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RESUMO

O presente trabalho consistiu em identificar e avaliar a percepc¢ao dos clientes (alunos) sobre os
servicos prestados pela Universidade de Caxias do Sul (UCS), através da identificacdo dos
atributos que impactam na sua satisfacdo e de dimensdes, ou fatores, relacionados a qualidade,
que podem ser sugeridos na busca de um diferencial competitivo nos cursos de pds-graduacao
(lato sensu). A identificacdo dos atributos e, por conseguinte, das dimensdes da qualidade
relacionadas aos servigos prestados pode ajudar a Institui¢do a priorizar acdes, considerando a
percep¢do dos alunos, no sentido de elevar a qualidade dos servigos, contribuindo para a
exceléncia na educacdo, além de estimular a retencdo de clientes (alunos) e consolidar seu
posicionamento de mercado. A pesquisa foi desenvolvida em duas fases: uma qualitativa, sendo
por meio de entrevistas individuais em profundidade, e outra quantitativa, com a aplica¢do de
um questiondrio estruturado que para a andlise dos dados foram utilizadas técnicas estatisticas
multivariadas. Os resultados obtidos evidenciaram o grau de satisfacdo dos alunos, o que
permitiu identificar as dimensdes da qualidade dos servicos prestados, além de alguns
direcionamentos para a IES.

Palavras-chave: dimensdes da qualidade em servicos, servi¢os educacionais, satisfacdo de
clientes.



ABSTRACT

The present work consists in indentifying and evaluating customer’s perception (students) about
the services of the University of Caxias do Sul (UCS), through the identification of the attributes
that have an impact on their satisfaction and the dimensions and factors related to quality, which
can be suggested in the search for a competitive differential of the post-graduation courses (lato
sensu). The identification of the attributes, and consecutively, of the dimensions of quality
related to the offered services can help the institution to give priority to certain actions,
considering the student’s perception, in order to increase the quality of the services, contributing
the excellence within the educational field, besides stimulating the customer’s retention
(students) and consolidating its market position. The research was developed in two phases: a
qualitative one, involving in-depth interviews, and the quantitative one, involving structured
questionnaires; the data analysis was made trough various statistical techniques and procedures.
The results obtained clearly show the degree of student’s satisfaction, which allows the
Institution to identify the dimensions of quality related to the offered services, besides pointing
future directions to the IES.

Keywords: dimensions of service quality, educational services, customer satisfaction.
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INTRODUCAO

O desenvolvimento econdmico proporcionou o aumento da importancia do setor de
servicos. Assim como ocorreu na Revolucdo Industrial, propiciando grandes altera¢des na
economia e na empregabilidade da mao-de-obra, atualmente, a prestacdo de servigos
(financeiros, de educacdo, de telecomunicagdes, de satde e servigos publicos, dentre outros)
tem gerado uma mudanga de comportamento através da conscientizagdo da relevancia do ato
de servir. Devido as exigéncias crescentes dos consumidores, nos ultimos anos, as empresas
vém incorporando em suas culturas organizacionais a filosofia da “serviciliza¢dao”, que
envolve a preocupagdo com a qualidade, com o atendimento e com a pessoalizacdo das
atitudes na operacdo, tendo presente a busca constante da satisfacdo e da retencdo dos

clientes.

Consoante isso se verifica que as Institui¢des de Ensino Superior (IES) estdo cada vez
mais preocupadas em avancgar no propdsito de conscientizar seus clientes (alunos) para o
exercicio da cidadania e sua constante qualificacdo para o mercado de trabalho. Essa
preocupacdo € reforcada pela necessidade de se tornarem competitivas na percep¢ao de seus
clientes, por meio da valorizacao dos atributos inerentes ao servico, principalmente no que diz

respeito a qualidade de seus cursos e de sua infra-estrutura (FREITAS; RODRIGUES, 2003).

Nesse sentido, a qualidade na prestacdo de servigos nas IES tem sido abordada em
varios estudos, por diversos autores, no mundo todo, como sendo um fator de consolidagdo e
de alavancagem no mercado, pois para que as instituicdes sejam competitivas, elas devem
fazer um trabalho de exceléncia na formulagcdo de estratégias e em suas praticas se quiserem

ser bem-sucedidas nos mercados de concorréncia acirrada (MEYER Jr.; LOPES, 2004).

As IES oferecem servicos de massa a sua clientela e necessitam ter conhecimento
dos principais aspectos que influenciardo o processo de tomada de decisdio dos
alunos-potenciais ao escolher uma instituicdo. A relacdo entre prestador de servicos (IES) e

aluno € estreita, existindo uma interacdo profunda em todos os processos, podendo haver



alteracdes na avaliac@o prévia e nas expectativas e percepcoes a medida em que avancam o0s
estdgios da prestacdo dos servigos. Isso exige um monitoramento constante do nivel de
satisfacdo dos alunos, para que se consiga reté-los, fazendo com que se sintam parte

integrante da instituicdo (GREY, 2004).

As IES devem enfatizar a qualidade do ensino, o ambiente, a imagem institucional, a
experiéncia profissional e académica dos docentes, a competéncia funcional e 0s processos
burocraticos com que os alunos interagem, com o objetivo de satisfazé-los, transmitindo
confianca no servigo prestado a fim de se tornarem competitivas a longo prazo. Ressalta-se
que alunos satisfeitos tém maior probabilidade de retornar e fazer parte de outros programas

ou cursos ofertados pela instituicdo (KOTLER; FOX, 1994).

Nesse contexto, ao se tratar estrategicamente a pds-graduagdo lato sensu a partir de
seu conceito de educacdo continuada, onde os profissionais t€ém a necessidade de atualizarem
continuamente seus conhecimentos, as IES precisam implantar processos de melhoria
continua da qualidade considerando os objetivos da instituicdo e os anseios de seus alunos
com o intuito de reforcar a possibilidade de recompra dos servigos prestados aos alunos

egressos e, também, para atrair novos alunos, tornando-a mais competitiva e lucrativa.

Cabe ressaltar que atitudes positivas de servico levam ao aumento consideravel da
retencao de clientes. A desisténcia ou a perda de um cliente (aluno) diminui a receita da IES e
também pode gerar o enfraquecimento de sua imagem entre os candidatos potenciais. Por sua
vez, a satisfacdo do cliente (aluno) e as percepcdes de qualidade superior incentivam

comportamentos favordveis em relacao a prestacao do servico.

A avaliagdo do servico de ensino estd, como a maioria dos servigos, baseada
fortemente nas caracteristicas de experi€ncias passadas e crengas constituidas por diversos
atributos relacionados a qualidade dos servicos e que sdo considerados pelo consumidor
(aluno) em seu processo de avaliacdo e decisdo. Segundo Kotler e Keller (2006), conhecer e

satisfazer os clientes, melhor do que a concorréncia, € a chave para um desempenho lucrativo.

Portanto, para as IES se habilitarem a adotar estratégias de retencdo de seus alunos, é
fundamental que conhecam o processo pelo qual seu cliente passa nos encontros de servico e
saibam como ele avalia o desempenho dos servigos prestados nos vdrios estagios,
identificando os diversos atributos que contribuem para um nivel de satisfacdo elevado,

reforcando a comunicagcdo boca-a-boca positiva referindo-se as recomendagdes que os
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clientes recebem de outras pessoas que ja utilizaram o servico e, em decorréncia disso,

estimulando a retencdo e a prospeccdo de clientes.

Assim, este trabalho pretende identificar os atributos e as dimensdes relacionadas a
qualidade dos servicos prestados que impactam na satisfacao dos alunos da IES em estudo e
que podem vir a contribuir para a reten¢cdo de seus alunos na pds-graduacdo (lato sensu) e em

outros programas ofertados pela Instituicdo.

Tendo em vista os objetivos do presente estudo, apresentam-se, a seguir, os capitulos
que compde sua estrutura e desenvolvimento. No primeiro capitulo, abordam-se
consideragdes iniciais ao estudo, a justificativa para sua realizacdo, a delimitacdo do problema

de pesquisa, os objetivos propostos e o delineamento da pesquisa.

Para tanto, o presente trabalho foi dividido em duas partes, além da parte
introdutéria. A primeira parte é composta pelo referencial tedrico, que é formado pelo
segundo capitulo que, apresenta a base tedrica que orienta o trabalho, iniciando com um breve
resgate histérico da definicdo e evolucdo da qualidade, destacando a importancia da qualidade
em servicos, suas dimensdes e determinantes e os modelos cldssicos da qualidade em
servicos. Em seguida, discorre-se sobre a satisfacio de clientes e seus conceitos.

Posteriormente, explana-se sobre a retencdo de clientes e seus beneficios, finalizando com a

conceituagdo da lealdade de clientes.

A segunda parte denominada como referencial empirico, abrange o capitulo trés,
quatro e cinco. O terceiro capitulo descreve a ambiéncia de pesquisa, bem como destaca as
caracteristicas dos servicos educacionais e a importancia da pdés-graduacdo no Brasil. O
quarto capitulo explicita todas as etapas que compdem a fase qualitativa exploratéria adotada
para a constru¢do inicial do estudo, apresentando os contetdos das entrevistas individuais e os
atributos relacionados aos servicos que foram identificados. Ja o quinto capitulo descreve a
fase quantitativa-descritiva e apresenta a andlise e interpretacdo dos dados obtidos na

pesquisa.

No ultimo capitulo, explana-se sobre as consideragdes finais do estudo e as
implicacdes gerenciais, relacionadas com as dimensdes da qualidade da pds-graduacao lato

sensu, no contexto observado, e as limitagcdes e sugestdes para novas pesquisas.

18



1 ESCOPO DA PESQUISA

1.1 JUSTIFICATIVA E RELEVANCIA DA PESQUISA

O ensino superior tem em suas diretrizes a fun¢do de produzir conhecimento com
base no desenvolvimento da ciéncia, da tecnologia e do préprio homem como ser social. Por
sua vez, as universidades, como institui¢des, precisam estar comprometidas com a qualidade
dos servicos prestados por influenciarem diretamente no desenvolvimento econdmico,

cultural e social nas regides onde estdo inseridas.

Ao considerar as IES como organizagdes que prestam servicos e que precisam se
diferenciar em relacdo a seus concorrentes, e a partir da proliferacdo de institui¢des deste tipo
no Brasil, elas devem conhecer e avaliar os graus de satisfacdo e da qualidade que seus

clientes (alunos) percebem em relacdo ao desempenho organizacional.

Kotler e Fox (1994) chamam a atencdo que como qualquer consumidor, os alunos
passam por algumas fases muito importantes ao escolher a IES em que fardo seus cursos.
Destaca-se a fase da execu¢do da decisdo, onde efetivamente o aluno forma um conjunto de
preferéncias e opta por uma institui¢do, e a fase da avaliacdo pds-decisdao, em que depois de
ter se matriculado, o estudante experimentard algum nivel de satisfacdo, ou de insatisfagao,
que influenciard no seu comportamento de continuar, estender ou terminar o seu

relacionamento com a institui¢do inicialmente escolhida.

Ao se tratar dos cursos de Poés-graduacdo lato sensu, em decorréncia da sua
expansdo desordenada iniciada na década de 60 (SANTOS, 2003), verifica-se que em muitas
IES nao estdo caracterizados, em suas filosofias académicas, padrdes e praticas de qualidade
(KOCH; FISHER, 1998), deixando, assim, de atender as expectativas dos diversos publicos e
setores com os quais interagem (SCHWARTZMAN, 1997).



Os debates sobre a avaliacdo e a qualidade no ensino superior (graduacdo) vém
ganhando espaco na literatura e na midia, em decorréncia das agdes governamentais que
visam o controle da qualidade do ensino prestado. Em contrapartida, em se tratando de ensino
de Pés-graduagdo lato sensu ndo ha a mesma preocupacdo, e o fato que melhor exemplifica
esta situacao é que somente em 2007 foi realizado o primeiro senso pelo MEC — Ministério da
Educacgdo e Cultura, nos cursos lato sensu. Até entdo, as instituicdes tinham a liberdade de
assumir um papel mais mercadolégico e ndo primavam necessariamente pela qualidade e
exceléncia. No entanto, o ensino de pds-graduagdo deve ser visto, também, como uma forma
de continuidade de relacionamentos, desenhando-se como o novo desafio das IES a

instrumentalizacdo dos alunos para um processo de educacdo continuada, que deverd

acompanhd-los em toda a sua vida (BEHRENS apud MORAN, 2000).

Ao implementarem programas académicos de pds-graduacgdo lato sensu, que pouco
oferecem e contribuem para a especializacdo do aluno, as IES acabam por diminuir seus
pontos fortes, tendo uma redugcdo de admissdes de alunos potenciais e o enfraquecimento de
trocas relacionais. Evidencia-se, neste contexto, uma real necessidade de mensurar a
satisfacdo dos alunos para que se possa atingir um servico educacional de exceléncia,
considerando as dimensdes da qualidade e as diretrizes académicas e pedagdgicas propostas

pelo MEC e pelas proprias institui¢des.

Sendo assim, em decorréncia dos inimeros conceitos atribuidos ao termo qualidade,
Bandeira et al. (1998) destacam que hda um enorme desafio para a constru¢do de indicadores
nas IES em virtude da intangibilidade do servico-educacao, em que o cliente (aluno) precisa,
primeiramente, experimenta-lo para verificar se hd qualidade no servico prestado ou, entdo,
basear-se em indicadores de qualidade indiretos e mesmo subjetivos. Ainda de acordo com
estes autores, um instrumento de avaliagdo adequado ao ensino superior deveria: (i) estar
direcionado para a identificacdo de deficiéncias da metodologia de ensino; (ii) perceber falha
na criacdo ou estruturacdo de curso; e (iii) aferir o nivel de satisfacdo dos alunos com o intuito

de adequar o servico educacional as reais necessidades.

Dessa forma, um dos grandes desafios para os gestores das IES € identificar e
implementar o método mais adequado para aferir a qualidade de seus servi¢cos (O’NEIL;
PALMER, 2004), pois as IES tém se rendido a “égide mercadolégica” devido a expansdo dos
mercados, que por vez, afetam o nivel de ensino (FONSECA, 2004, p. 181), gerando assim,

um vazio nos aspectos avaliativos da qualidade. Neste sentido, destaca-se, também, a
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importancia de se buscar uma continuidade de receitas e de competitividade, considerando a
perspectiva do cliente (aluno), através de um melhor conhecimento de suas necessidades,

potencialidades e demandas.

1.2 DELIMITACAO DO PROBLEMA DE PESQUISA

A qualidade em servigos, geralmente, ¢ avaliada a partir do primeiro contato dos
clientes realizado com o pessoal da linha de frente, gerando uma impressdao da qualidade na
prestacdo de servico, constituida por “momentos da verdade” em que o cliente entra em
contato com algum aspecto da organizagcdo. Alguns autores, como € o caso de Carlzon (2005)
e Groonros (1995), definem esses momentos da verdade como a menor unidade indivisivel de

valor entregue ao cliente, visando a otimizag¢do e a busca constante de valor agregado.

Segundo Gronroos (1990), a qualidade em servigos pode ser entendida como as
avaliacdes cognitivas de longo prazo, por parte dos clientes, sobre a entrega do servigo de
uma empresa. Vavra (1993), por sua vez, define a qualidade em servicos como o grau de
exceléncia a um preco aceitavel e o controle da variabilidade a um custo satisfatorio, em que

se baseia no valor percebido.

Para que o cliente sinta a necessidade de recompra de um servi¢o, no minimo, é
preciso que esteja satisfeito e/ou encantado com a empresa, sentindo um grau de
comprometimento e de valor pelo servico prestado. O impacto da retengcdo focaliza o
relacionamento de alta qualidade experimentado entre o cliente e a empresa. Neste contexto,
Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que a qualidade do servi¢co € um componente essencial para

as percepgoes dos clientes.

Por conseguinte, Bolton (1998) comenta que o custo de reten¢do de um cliente atual
€ menor que o custo de atragdo de um novo cliente. Kotler e Keller (2006) ressaltam que os
custos de aquisi¢cao de novos clientes podem chegar até cinco vezes mais em relacdo aos
custos de manutencdo. Anderson e Mittal (2000) também abordam os custos de aquisicao e
salientam que as empresas que diminuem seus custos através da manutengdo dos clientes ja

existentes, tornam-se mais lucrativa. Sendo assim, as organizacdes devem estar em busca do
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entendimento e do atendimento do valor para o cliente para desenvolver relacionamentos
lucrativos e rentdveis sob uma perspectiva de longo prazo (WEAVER; WEBER;
MCcCLEARY, 2007; MILAN, 2004; 2006).

De acordo com a literatura, as estratégias de retencdo de clientes devem ser
direcionadas para que as agdes sejam voltadas a maximizacdo da probabilidade do cliente
retornar para compras futuras, aumentando o volume de negdcios € minimizando a
possibilidade de comprar de um fornecedor alternativo (ZEITHAML, 2000; RUST; LEMON;
ZEITHAML, 2000). Em se tratando das IES, ressalta-se, novamente, que alunos satisfeitos
sd0 os mais provdveis de retornar e fazer parte de outros programas ou cursos ofertados pela

instituicao (KOTLER; FOX, 1994).

Sendo assim, Santos (2000) afirma que devido a multiplicidade de fins que as IES
possuem, desde a construgdo e transmissao de conhecimento cientifico até a elevacdo do nivel
cultural da sociedade, € gerada uma maior dificuldade em estabelecer medidas para a correta
avaliacdo da qualidade e da eficdcia dos servigcos prestados. Neste sentido, a qualidade de
servico s6 pode ser medida de forma relativa, tendo em vista a natureza abstrata e intangivel

dos servicos (LOPES; LEITE; LEITE, 2007).

Verifica-se, no Brasil, uma proliferacio de novas IES com o objetivo de suprir a
demanda de vagas do ensino superior e de cursos de pds-graduacdo. A presente pesquisa
busca compreender quais sdo os atributos que estio relacionados a qualidade percebida e que
influenciam na satisfacdo e na retencao de clientes (alunos) nos cursos de pds-graduacdo laro
sensu de uma IES, no caso, a UCS — Universidade de Caxias do Sul, localizada na cidade de

Caxias do Sul — RS.

E neste contexto, a UCS deve estar preocupada em oferecer servicos com nivel de
qualidade elevado, gerando maior satisfacdo dos alunos e, conseqiientemente, estimulando a
retencdo deles, tornando-se sustentdvel e competitiva. Cabe ressaltar que as IES devem,
também, assumir o papel fundamental na producdo e na disseminacdo de conhecimento,
sendo capazes de formar profissionais e cidaddos compativeis com as necessidades de

desenvolvimento e aspiracdes culturais e técnico-cientificas da sociedade e das empresas.

Nassif e Hanashiro (2002) destacam que as a¢des governamentais implantadas a
partir da década de 90 alteraram sobremaneira as politicas institucionais, as normas € as

diretrizes da educacdo e os procedimentos para o funcionamento das institui¢cdes de nivel
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superior. A qualidade de ensino e a formacdo de profissionais e de cidaddos foram os
objetivos centrais dessas mudancas. Consoante isso, Tramontin (1996) salienta que as agdes
como a diversificagdo da oferta de cursos e a estrutura, a organizagao e a implementacao de

cursos de qualidade que promovam a cultura, a ciéncia e a tecnologia a sociedade e ao

mercado, sdo preementes para as IES.

Segundo o MEC (1965, p. 18), “os cursos de especializacdo e aperfeicoamento t€ém
objetivo técnico-profissional especifico, sem abranger o campo total do saber em que se
insere a especificidade”. Confirmando tal citacdo, a lei regulamenta como exigéncia bdsica
para ingressar em cursos de pds-graduagdo, a conclusdo de um curso de graduagdo. A Lei
5.540/68 regulamenta o cardter profissionalizante da pds-graduagdo lato sensu, a partir da
variedade de cursos oferecidos e da autonomia universitdria para reeditd-los, conforme a
demanda (LDB, 1968). E nesse contexto que ha uma falta de clareza na legislagio em fungio

de aspectos poucos definidos, interferindo, dessa forma, na qualidade dos cursos oferecidos.

A dificuldade em mapear os cursos lato sensu no Pais por parte do MEC, deve-se a
legislagdo permitir que as IES abram e fechem programas conforme a demanda. Para
existirem, € obrigatério que tenham um minimo de 360 horas e um tempo de duragdo de no
maximo dois anos, com 50% dos docentes com titulagdo de mestre e/ou doutor e que no
momento da matricula haja um projeto pedagdgico do curso (IWASSO, 2007). Outra
dificuldade encontrada ao se tratar de lato sensu € que os programas niao sdo submetidos a
avaliacdes e acompanhamentos especificos, como acontece nos programas de mestrado e de

doutorado, inviabilizando um controle da qualidade desses cursos (MEC, 2007).

Alids, Oliveira (1996) argumenta que o papel da pds-graduacdo é fundamental em
um contexto de transformagdes e que sua importancia deve crescer ainda mais, devido ao
aumento por sua procura por profissionais que se preocupam em investir na sua carreira € por
ser considerada um diferencial nas organizagdes no momento da selecdo. Assim, a inter-
relacdo entre os conceitos de qualidade, satisfacdo e retencdo de clientes no ambito dos
servicos educacionais, mais especificamente das IES e dos cursos de pds-graduacio lato
sensu, configura-se como o objeto de estudo desta dissertagdo, constituindo o escopo de
pesquisa a ser desenvolvido. Por conseguinte, a questdo central que norteia este trabalho é:
Quais sao os atributos percebidos pelos clientes (alunos), relacionados a qualidade dos
servicos que impactam na sua satisfacdo com os cursos de poés-graduacao lato sensu da

UCS?
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1.3 OBJETIVOS DO TRABALHO

1.3.1 Objetivo Geral

A partir da formulacdo de um problema de pesquisa consistente, devem ser definidos
os objetivos do trabalho, priorizando aspectos que se pretende conhecer e estabelecer entre as
fases da pesquisa. Para Lakatos e Marconi (1999), toda a pesquisa deve ter um objetivo
determinado para saber o que se vai investigar € o que se pretende alcancar. Portanto, torna-se

fundamental especificar corretamente os resultados esperados para o sucesso do trabalho.

O objetivo geral procura determinar, com clareza, o propdsito da realizacdo da
pesquisa, ou seja, relatar aonde se quer chegar e o resultado final que se pretende obter
(CERVO; BERVIAN, 2002). Entdo, pode-se dizer que o objetivo é uma proposta para
responder a questdo que representa o problema ou um fim que o trabalho se propde atingir,
aumentando, dessa forma, os conhecimentos sobre determinado tema ou assunto (LAKATOS;

MARCONI, 1999).

Nesse sentido, os objetivos indicam o que se pretende conhecer, medir ou provar no
decorrer da investigacdo, caracterizando-se como norteadores dos aspectos que determinam a
finalidade da pesquisa (FACHIN, 2003). Para tanto, o objetivo geral da pesquisa € identificar
os atributos e as dimensoes relacionadas a qualidade percebida dos servigos prestados pela
IES em estudo, em relacdo a satisfacdo dos alunos no que se refere aos cursos de pos-

graduacio lato sensu.

1.3.2 Objetivos Especificos

Os objetivos especificos, por sua vez, ttm a funcdo de aprofundar as intencgdes
expressas no objetivo geral, relatando os passos intermedidrios e detalhados da pesquisa que

merecem uma verificagdo cientifica (FONSECA, 2007). Sendo assim, ao definir os objetivos



especificos o perquisador tem a intenc¢ao de aprofundar o propdsito expresso no objetivo geral

provenientes das pesquisas de marketing e de base de dados (CERVO; BERVIAN, 2002).
Dessa forma, os objetivos especificos do trabalho sdo:

a) identificar os atributos do servico que impactam na satisfacdo dos alunos em

relagc@o aos servicos prestados;

b) verificar o grau de satisfacdo dos alunos em relacdo a cada um dos atributos

identificados e o seu grau de satisfacdo geral;

c) identificar as dimensdes (fatores) que compdem a avaliagdo da satisfacdo dos

alunos no que diz respeito a qualidade dos servigos prestados;

d) verificar a propensdo dos alunos em indicar a IES e seus respectivos cursos de

poOs-graduagio lato sensu a outras pessoas;

e) contribuir com a qualificacdo dos servicos prestados pela Instituicao, indicando

prioridades de acdo, no sentido de refor¢ar sua competitividade junto ao mercado.

1.4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A investigagdo cientifica se desenvolve porque hd a necessidade de construir e testar
uma possivel solu¢do para um problema decorrente de algum conjunto de conhecimentos
tedricos que serdo utilizados no processo de investigagdo cientifica. Neste sentido, a
constru¢do do conhecimento cientifico € uma conseqiiéncia desta investigacdo, no qual se

pretende construir respostas seguras para responder as dividas existentes (KOCHE, 1997).

No que tange a escolha da metodologia, Roesch (2005) afirma que a metodologia
deve ser coerente com a formulacdo do problema, com os objetivos e com as limitacdes da
pesquisa, sendo que a metodologia deve ser adequada para cada tipo de projeto. Em
congruéncia com esta idéia, Collis e Hussey (2005) conceituam a metodologia como a forma
global de estruturar um projeto de pesquisa, abrangendo desde a busca pelo referencial tedrico

até a analise final dos dados.
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De acordo com Cervo e Bervian (2002), o método é composto pelo conjunto de
processos pelos quais se permitem conhecer determinada realidade ou desenvolver certos
procedimentos ou acgdes, ou seja, configura um meio de acesso as descobertas e estd
intimamente relacionado aos objetivos a serem investigados, descrevendo cada uma das fases
e etapas a serem implementadas. Assim, o presente trabalho foi realizado em duas fases: a
primeira, caracterizada como uma de pesquisa de cardter exploratdrio (pesquisa qualitativa) e

a segunda fase, de carater conclusivo (pesquisa descritiva-quantitativa).

Iniciada a primeira fase, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, com caréter
exploratério, a fim de identificar, junto aos alunos de pds-graduacdo (lato sensu) da
Instituicdo, quais sdo os atributos mais importantes que estdo relacionados a qualidade dos
servicos prestados e a sua satisfacdo. O levantamento desses atributos teve por finalidade a
identificacdo das varidveis que irdo compor o instrumento de coleta de dados utilizado na fase

quantitativa.

E vilido destacar, que a pesquisa qualitativa, exploratéria, ndo comporta hipéteses
iniciais por possuir caracteristicas de sondagem, ou seja, obter insights sobre o problema de
pesquisa a ser estudado, focalizando em dados provenientes de amostras pequenas (HAIR Jr.;
BUSH; ORTINAU, 2000; VERGARA, 2007). Para o presente estudo foi utilizada a técnica
de entrevistas individuais em profundidade, utilizando-se de um roteiro bédsico de questdes,
que poderd se complementado de acordo com a desenvoltura de cada respondente (RIBEIRO;

MILAN, 2004).

Na fase conclusiva, foi realizada uma pesquisa quantitativa através da aplicagcao de
um questiondrio estruturado com a inten¢do de mensurar a satisfacdo dos alunos e resultar nas
dimensdes (fatores) da qualidade dos servicos. A pesquisa descritiva é um tipo de pesquisa
confirmatéria que pressupde conhecimentos prévios a respeito do problema, expondo
caracteristicas da populacdo investigada, possibilitando a correlacdo entre as varidveis,

servindo de base para explicar fendomenos (MALHOTRA et al. 2005; VERGARA, 2007).

Dessa forma, esse estudo utilizou o método survey que serd devidamente relatado ao
decorrer da pesquisa. Finalizada a coleta de dados, realizou-se andlise e interpretacdo dos
dados, através da aplicacao de técnicas e métodos estatisticos, com o intuito de se atingir uma

validacdo estatistica para o presente estudo.
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PARTE I - REFERENCIAL TEORICO



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 QUALIDADE:

DEFINICOES E EVOLUCAO

Para uma melhor compreensdo sobre a defini¢cdo de qualidade, é necessario que se

faca um resgate conceitual frente as convergéncias e divergéncias entre os autores, embora

todos concordem que existe uma dificuldade em encontrar uma definicio completa ou

definitiva, e que a qualidade, freqiientemente, ¢ mal entendida entre os gestores.

Com o intuito de organizar os diversos significados de qualidade, Garvin (1987) cita

cinco abordagens da qualidade e resgata algumas definicdes entre as décadas de 50 e 80. A

Figura 1 apresenta tais defini¢des.

Autores (ano) |

Conceituacao de Qualidade

1 Definicdo Transcendente

Pirsig (1974)

Qualidade ndo é uma idéia ou uma coisa concreta, mas uma terceira entidade
independente das duas... embora ndo se possa definir qualidade, sabe-se o que
ela é.

Tuchman (1980)

Qualidade € atingir ou buscar o padrdo mais alto em vez de se contentar com o
mal feito ou fraudulento.

2 Baseada no Produto

Abbott (1955)

Diferencas de qualidade correspondem a diferencas de quantidade de algum
ingrediente ou atributo desejado.

Leffler (1982)

Refere-se as quantidade de atributos sem preco presentes em cada unidade do
atributo com preco.

3 Baseada no Usuario

Kurhn e Day (1962)

Na andlise final de mercado, a qualidade de um produto depende até que ponto
ele se ajusta aos padrdes das preferéncias do consumidor.

Edwards (1968)

Qualidade consiste na capacidade de satisfazer desejos.

4 Baseada na Producio

Gilmore (1974)

E o grau em que um produto especifico estd de acordo com um projeto ou
especificacio.

5 Baseada no Valor

Broh (1982)

E o grau de exceléncia a um prego aceitdvel e o controle da variabilidade a um
custo aceitdvel.

Figura 1: Conceituacio de qualidade
Fonte: Adaptado de Garvin (1987).




Para uma melhor compreensdo da definicao e importancia da qualidade em todos os
tipos de organizacgdes, € necessdrio destacar o processo evolutivo da qualidade a partir da
concepg¢do do conceito pelos ditos “gurus” ou autores cldssicos da drea. Em 1947, Deming foi
recrutado pelo Supremo Comando das Forcas Aliadas para apoiar o desenvolvimento de um
recenseamento no Japao, o que foi determinante na difusdo dos principios da qualidade pela
industria japonesa. O autor estava convencido de que, para uma organiza¢do manter a €nfase
na qualidade, era necessario um empenho continuo da gestao do topo (GOMES, 2004).

Em 1951, Juran publicou o livro Quality Control Handbook, em que apresentou o
modelo de custos da qualidade, explicitando que o custo para recuperagdo de falhas pode ser
reduzido se investir em inspecdo e prevencdo. Além disso, Juran e Godfrey (1999) definem a
qualidade como adequag¢do ao uso, ou seja, de um produto a sua utilizacdo pretendida,
aproximando o conceito da qualidade a perspectiva do cliente. Os autores, também,
apresentam um processo da gestdo da qualidade e recomenda a criagdo de equipes envolvidas
no processo como um todo.

Ja Feigenbaum (1961) propds o “controle total da qualidade” (TQC — Total Quality
Control), refor¢ando a idéia de que € necessario melhorar a comunicagio entre departamentos
funcionais, uma vez que a idéia de qualidade resulta de um esfor¢o de todos os individuos que
colaboram com uma organizagdo. O autor defendia, assim como Juran, o poder do modelo de
custos da qualidade.

Crosby (1979) contribui com a teoria da qualidade ao defender o conceito de zero
defeitos. Tal como Deming, define a qualidade em termos de conformidade do produto com
as suas especificacdes, introduz a idéia de que qualidade sempre compensa o investimento,
desde que o bem € produzido pela primeira vez. Este autor acredita que a qualidade depende
essencialmente da gestdo de recursos humanos da empresa.

Por outro lado, Ishikawa (1985) desenvolveu um conjunto de ferramentas da
qualidade, como métodos de apoio a resolucdo de problemas, entre as quais se destaca o
famoso Diagrama de Causa-Efeito. Também contribuiu com o conceito de circulos da
qualidade, que trata de discutir e resolver problemas de qualidade que afetam o dia-a-dia.

Em contrapartida, Taguchi (1986) defende que a qualidade deve ser garantida
através do design dos produtos e que € mais fécil corrigir o desvio médio de desempenho que

a falta de consisténcia, preocupando-se com os custos da qualidade para a sociedade.

Garvin (1987), por sua vez, encoraja as organizagdes a considerar a qualidade como

um elemento importante no posicionamento estratégico e apresenta as dimensdes da
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qualidade, como um diferencial competitivo, as quais foram altamente consideradas pelo
meio cientifico, sendo citadas por diversos autores. Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990),
entre outros, acrescentaram alguns elementos as dimensdes propostas por Garvin (1987), de

forma a refletir os desafios da qualidade colocados as organizacdes prestadoras de servicos.

2.2 QUALIDADE EM SERVICOS

Na prestacdo de servigos, a relagdo entre o provedor de servicos e o comprador, ou
usudrio do servico, estd visivel em muitos momentos individualizados de contato direto e/ou
indireto, pessoal e/ou virtual. Ou seja, a qualidade dos servigos € percebida, muitas vezes, nos
detalhes, e o conceito de qualidade, entdo, deve levar em conta o processo humano, se for o

caso, na geracao do servigo.

No inicio da década de 80, comecou-se a discutir a qualidade para o setor de
servicos, tanto no meio académico quanto no empresarial, buscando-se uma definicdo que
abrangesse as expectativas e as percepcoes dos clientes e as estratégias organizacionais
(GUMMESSON, 1994). De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990), a qualidade em servicos pode ser definida como a amplitude da

discrepancia entre as percepgdes (desempenho percebido) e as expectativas dos clientes.

Gronroos (1990) e Fornell (1991) defendem que a definicao de qualidade seja feita
sob a 6tica do cliente, pois o que conta € o que ele percebe como qualidade. Na mesma linha
de raciocinio, Gibson (2003) diz que a orientacdo para a qualidade se da a partir do
julgamento a respeito da aptidao para o consumo, € que a percep¢cao da qualidade € uma das
funcdes prévias sobre o que os produtos e os servigos devem suprir. Para Albrecht e Bradford
(1992), por sua vez, a qualidade em servigos € a capacidade que uma experiéncia em servigos
ou qualquer outro fator relacionado a ela tenha para satisfazer uma necessidade ou um desejo,

resolver um problema ou fornecer beneficios a alguém.

Ampliando a discussdo, Denton (1990) cria o termo “qualitatividade”, que siginifica
produtividade com exceléncia, cujo nivel de qualidade é fomentador da satisfacdo dos clientes

e do sucesso do negdcio, pois as empresas prestadoras de servigos para se manterem
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competitivas no mercado devem se preocupar com a qualidade, para ndo serem ‘“engolidas”

pelos concorrentes.

Apesar da falta de consenso na literatura, a qualidade em servigos é mais considerada
a partir das expectativas dos clientes e, por conseqiiéncia, na avaliacdo da satisfacdo deles.
Segundo Oliver (1997), a mensuracdo do nivel de satisfacdo dos clientes serve para verificar o
desempenho do servico prestado em relacdo as suas expectativas, observando-se suas
necessidades e seus desejos em contrapartida as suas percepcoes. Neste sentido, Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985) comentam que a qualidade percebida € determinada pela lacuna ou
pela discrepancia entre as expectativas dos consumidores e sua percep¢ao do produto e/ou

Servigo.

Portanto, deve-se fazer uma distincao entre a qualidade dos servigos e a satisfacdo
dos clientes, que sdo construtos interligados, mas distintos. A qualidade pode ser entendida
como a percepg¢ao atual do cliente sobre o desempenho do produto ou do servi¢o, enquanto
que a satisfacdo se baseia, também, nas experiéncias atuais, passadas ou futuras
(ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994). Além disso, Gronroos (1998) comenta que a
qualidade percebida de um servico € resultante da relacdo entre percepcdes e expectativas,
sendo um construto anterior a satisfacdo do cliente, com base no valor atribuido ao nivel de
qualidade vivenciando, enquanto outros autores defendem que a satisfacdo € antecedente da

qualidade e da intencdo de compra (BOLTON, DREW, 1991).

Nesta direcao, Bolton e Drew (1991) explicam ainda, que a qualidade em servigos é
uma atitude geral, cuja satisfacdo estd relacionada a transagdes especificas, distinguindo-se,
por isso, da satisfacdo do cliente. Dabholkar (1995) afirma que ha um consenso na literatura
em que a qualidade é um construto anterior a satisfacdo, abrangendo o aspecto cognitivo;
enquanto que a satisfacdio € um conceito mais complexo, formado por componentes

cognitivos e afetivos.

Segundo Zeithaml e Bitner (2003), a qualidade em servicos é uma avaliacio que
reflete a percepgao do cliente sobre as dimensdes especificas dos servicos. Por outro lado, a
satisfacdo € influenciada pelas percepcdes acerca da qualidade dos servigos, dos elementos
tangiveis associados aos servicos e do preco, e pelas percepcdes a respeito dos fatores
situacionais e pessoais. Avaliando tal contexto, as empresas precisam definir qualidade do

mesmo modo que os clientes o fazem (GRONROOS, 1990; 2004).
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De acordo com Hudson, Hudson e Miller (2004), a mensuracdo da qualidade de
servicos pelo cliente € feita através da comparacdo entre as diferencas entre os resultados da
percepc¢ao (desempenho do servigo) e as suas expectativas (confirmagao/desconfirmacgao), de
tal maneira que uma diferenca negativa indica qualidade percebida abaixo do esperado e vice-

versa quando a diferenca for positiva (OLIVER, 1997; TURNER; KRIZEK, 2006).

Em se tratando de qualidade em ensino superior, Rowley (1997) destaca que qualquer
tentativa de se medir a qualidade, especificamente, deve levar em consideragdo as
perspectivas das diversas partes interessadas. Srikanthan e Dalrymple (2003) comentam que
geralmente os estudos sobre gestdo da qualidade nas IES focam a “educa¢do” e esquecem

outros fatores que influenciam a percepg¢ao do aluno.

Outro aspecto a ser considerado ao se tratar de qualidade de servigos de ensino
superior, € que o aluno (cliente) deve ser visto como um participante ativo do processo de
aprendizagem ao invés de um simples produto (resultado final), e as dimensdes da qualidade

podem variar de acordo com os seus interesses particulares (WIKLUND et al., 2003).

Como os principais usudrios dos servigos oferecidos por IES sdo os estudantes
(MADU; KUEI, 2003), sendo que o mercado € que provavelmente ird absorvé-los como
profissionais (CHENG, 2000), as IES tém a responsabilidade social de garantir a satisfacao
dos stakeholders envolvidos, e para isto, os gestores educacionais precisam desenvolver um
sistema de medi¢do vdlido, confidvel e aplicdvel da qualidade de seus servicos (ROWLEY,

1997; WELSH; DEY, 2002).

2.3 DIMENSOES DA QUALIDADE EM SERVICOS

Ao se tratar de qualidade, diversos autores acrescentaram alguns elementos as
dimensdes originais propostas por Garvin (1987), de forma a refletir os desafios dos
desempenhos da qualidade percebida colocados as prestadoras de servicos. Das oitos
dimensodes da qualidade de produtos propostas pelo autor, duas delas se encaixam a natureza
dos servigos, as quais sdo: (1) o desempenho, como beneficio primério desejado pelos clientes;

e (ii) a qualidade percebida, em que a prestacdo de um servico exige, em muitos casos, a
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participacdo do cliente, originando preocupagdes em nivel da qualidade da relacdo

(interagdes) que se estabelece durante o processo de produgdo e utilizagdo do servigo.

Pelo fato de que os clientes nem sempre possuem informacdes completas a respeito
do provedor de servicos e da propria oferta em si, a qualidade percebida de um servigo pelo
cliente é avaliada, basicamente, em duas dimensdes: a técnica e a funcional (GRONROOS,
1984; 1990). A dimensdo técnica diz respeito a qualidade dos resultados desejados pelos
clientes, ou seja, “o que” os clientes recebem em suas interacdes com a organizagdo. Em
contrapartida, o usudrio também € influenciado pela forma, ou seja, “como” recebe o servico
e como vivencia o processo de producdo e consumo simultineo (PARASURAMAN;
ZEITHAML; BERRY, 1985). E vilido reforcar, também, que a dimensdo funcional da
qualidade estd relacionada as fungdes do prestador de servigos e as percepgdes do cliente com
o servico prestado. Ja a qualidade técnica aumenta conforme evoluem as percepcdes totais da

qualidade do servico (DAGGER; SLUEENEY; JOHNSON, 2007).

N

Gronroos (2004) cita que pesquisas recentes tém levantado a necessidade de
acrescentar a dimensao “onde”, que inclui o ambiente do processo que influencia diretamente
a percepcao da qualidade funcional, até entdo inclusa na dimensao funcional, facilitando na

distin¢@o e na compreensdo do modelo, conforme mostra a Figura 2.

Servico
esperado

Servico
vivenciado

#Expectativas
P Imagem
#Necessidade e desejos
FPrecos
#Reputacio da empresa . . 5 #
Qualidade tecnica Qualidade funcional
ol ‘
»Comunicaciio boca-a-boca O que? Como?
Desempenho iInstrumental Processo de entrega

Figura 2: Dimensoes da qualidade em servicos
Fonte: Gronroos (1984, p. 54).
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Em se tratando de qualidade em servicos educacionais e seguindo a abordagem
sugerida por Gronroos (1984), que considera duas dimensdes, uma que diz respeito aos
resultados (técnica) e outra aos processos (qualidade funcional), Siqueira e Carvalho (2006)
sugerem que, no caso de educagdo superior, a dimensao técnica diz respeito aos contetidos, a
pesquisa e a extensdo, enquanto que a dimensdao funcional deriva dos conhecimentos dos
professores, dos pesquisadores ou orientadores, bem como da estrutura oferecida aos alunos

(prédios, laboratérios e equipamentos).

Esses mesmos autores afirmam, ainda, que devido a posi¢dao do aluno de “aprendiz”
ele ndo tem competéncia para avaliar a dimensao técnica, e que a relagdo de confianga com a
instituicao se d4 pela forma com que sdo cumpridas as promessas, sendo elas fundamentais
para a avaliacdo da qualidade dos servicos educacionais. Segundo Hampton (1993), a
qualidade funcional no processo educacional resultard das respostas subjetivas dos alunos a
experiéncia de ensino-aprendizagem, ou seja, de como o aluno vivenciou e participou do

Pprocesso.

Em acréscimo, é importante ressaltar que por falta de conhecimentos especificos,
nem sempre o cliente estd apto a reconhecer a qualidade técnica de um servigo. E, por esse
motivo, a dimensdo funcional da qualidade é mais facilmente apreciada ou avaliada pelo

cliente (TEBOUL, 2002).

2.4 DETERMINANTES DA QUALIDADE EM SERVICOS

Diversos trabalhos apresentam os construtos determinantes da qualidade em
servicos. Alguns autores t€m realizado esfor¢os para definir um conjunto genérico de fatores
determinantes que seja aplicdvel para qualquer tipo de servigo, tendo em vista suas
especificidades (CARMAN, 1990). Neste contexto, é valido destacar que para cada tipo de

servico poderd existir um conjunto especifico de aspectos determinantes da qualidade.

O trabalho desenvolvido por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) € um dos mais
citados, uma vez que foram considerados os fatores que influenciam na avaliagdo da

qualidade percebida dos clientes, envolvendo tanto a qualidade técnica quanto a qualidade
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funcional. Os cinco determinantes da qualidade em servigos apresentados neste trabalho sdo:
(i) confiabilidade: habilidade para prestar o servigo prometido com precisdo, consisténcia e de
modo confidvel; (ii) responsividade: proporcionar com presteza o servico com disposi¢ao para
facilitar e ajudar o cliente; (iii) seguranca: inspirar credibilidade e confianga para que o cliente
sinta-se livre de perigos, riscos ou duvidas; (iv) empatia: atengdo, cordialidade e cuidado
individual fornecida ao cliente; e (v) tangiveis: referem-se a quaisquer evidéncias fisicas do

servico, como instalagdes, pessoa e equipamentos utilizados.

Por sua vez, Denton (1990) identifica trés determinantes da qualidade:
(i) confiabilidade, que relaciona a satisfacdo garantida; (ii) responsividade, que trata da
resposta imediata (rapidez) ao prestar o servigo esperado pelo cliente; e a (iii) unicidade que é
a tarefa de identificar o que os clientes desejam, ou seja, proporcionar uma experiéncia tnica
de compra para o cliente. Outro estudo a ser considerado € o desenvolvido por Albrecht
(1994), que identificou quatro determinantes: (i) cuidado/atencdo; (ii) espontaneidade;
(ii1) solucdo de problemas; e (iv) recuperacdo. A dimensdo funcional foi enfatizada, pois

somente a solucdo de problemas estaria relacionada a dimensao técnica da qualidade.

De outro modo, Johnston (1995) realizou um extenso estudo em que propde dezoito
determinantes da qualidade em servico: acesso, agradabilidade, atengdo, disponibilidade,
consideragcdo, limpeza e arrumacdo, conforto, funcionalidade, integridade, confiabilidade,
conforto, compromisso, comunica¢do, competéncia, cortesia, flexibilidade, amabilidade,
responsividade e seguranca. Neste trabalho, verificou-se que algumas dimensdes estdo

interligadas, ndo havendo, portanto, necessidade de separa-las.

Chandon, Leo e Philippe (1997), por sua vez, consideraram uma abordagem
socioldgica para capturar os processos interativos de um encontro de servigos e identificaram
treze determinantes: (i) responsividade; (ii) saber escutar; (iii) habilidade de explicar;
(iv) compreensdo; (v) personalizagdo; (vi) proximidade psicolégica; (vii) cortesia;
(viii) confiabilidade; (ix) seguranca; (x) receptividade; (xi) tempo de espera;
(xii) competéncia; e (xiii) acessibilidade, que sdao definidos como o periodo do tempo que um

cliente interage com o servico.

Falando de educagdo superior, Hill (1995) relacionou a qualidade com a
variabilidade das expectativas dos alunos ao longo de suas vidas académicas, adotando

dezesseis determinantes da qualidade, as quais abrangem fatores académicos, financeiros e de
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acomodacao, como: (i) desempenho dos professores; (ii) envolvimento do aluno; (iii) consulta
comum; (iv) colocagdes profissionais; (v) facilidades tecnoldgicas; (vi) acervo da biblioteca;
(vii) livraria universitdria; (viii) carreira profissional; (ix) servi¢os de apoio; (x) bem-estar;
(xi) servigos financeiros; (xii) limpeza dos ambientes; (Xiii) acomodacao; (ix) interacdo entre
alunos; (x) instalagdes fisicas; (xi) troca de conhecimentos; (xii) metodologia de ensino;
(xiii) feedback aos problemas: (xiv) formacgdo de carreira profissional; (xv) acessibilidade; e

(xvi) inser¢do internacional.

Ja Joseph e Joseph (1997) identificaram sete elementos de medicao da qualidade no
momento de escolha de uma IES que sdo: (i) reputacdo académica; (ii) oportunidade de
carreira; (iii) programacao dos cursos; (iv) tempo de duragdo e custos dos cursos; (v) aspectos

fisicos; (vi) localizacao da institui¢do; e (vii) indicacao de terceiros.

Sohail e Shaikh (2004) comentam que os fatores determinantes que mais
influenciam o nivel de qualidade de uma IES sdo os professores, as evidéncias fisicas e a
reputacdo da IES. E para Lagrosen, Seyyed-Hashemi e Leitner (2004), os fatores
determinantes que constituem a qualidade em ensino superior sdo 0os mesmos que compdem
os determinantes da qualidade tradicionais de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), e

consolidados na literatura de servicos.

2.5 MODELO E ESCALAS CLASSICAS DE QUALIDADE EM SERVICOS

2.5.1 Modelo de Gaps da Qualidade em Servicos

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985), a partir de seus estudos exploratorios,
propuseram uma medi¢do de qualidade em servicos baseadas no modelo de satisfacdo de
Oliver (1980), e chegaram a conclusao de que pode ocorrer uma discrepancia (lacunas ou

gaps) entre as expectativas dos clientes e a percep¢ao do servico efetivamente prestado.

Segundo Gronroos (1993), o Modelo de Andlise dos Gaps da Qualidade demonstra

como € emergente a qualidade nos servigos prestados, podendo ser chamado de servico
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percebido. Afirma, também, que os gaps sdo resultados das falhas no processo de gestdo da
qualidade. O gap é uma medida de qualidade do servico em relacdo a uma caracteristica

especifica, conforme ilustra a Figura 3.

Corminicacio Mecessidades Fzperiéncia
Inter-pessoal pessoais passada
\ J
»  Fxpectativa do [
:> SEFWIGO
GAP1 GAPS ﬁ 4 Consumidor

Percepcio do serwigo |
A

Entrega do servigo <:> Comunicacio

&
GAP3 H T GAP4

Tradugdo de percepipes em
especificagdes de qualidade do servigo

GAP1 GAP2 ﬁ Geréncia
Percepedo gerencial das
expectativas dos clientes

Figura 3: Modelo de gaps da qualidade em servicos
Fonte: Adaptado de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).

O estudo de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) revelou a existéncia de cinco gaps
que afetam o nivel de qualidade em servicos entregue ao consumidor final, cujas principais
caracteristicas sao as seguintes: O Gap 1 € o da Percep¢ao Gerencial que representa a lacuna
entre as expectativas do consumidor e a percepcdo das expectativas pelos gerentes,
impactando sobre a avaliacdo que os consumidores fazem sobre a qualidade do servigo. Esta
lacuna pode ser minimizada a partir de um melhor conhecimento do que o cliente espera do
servigo através de pesquisa de mercado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).

O Gap 2 resulta da Especificacdo da Qualidade, gerando a lacuna entre a percepcao
dos gerentes sobre as expectativas dos usudrios e os padrdes de qualidade da empresa,
afetando o julgamento da qualidade do servico pelo cliente. A falta de defini¢do de processos

e metas a serem atingidas na prestacao do servico contribuem para a formacgao deste gap. Um
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gerenciamento eficaz e uma clareza dos padrdes e objetivos a serem atingidos por todos
envolvidos na prestagdo do servico pode eliminar esta lacuna.

O Gap 3 se origina da discrepancia na Entrega dos Servigos, criando a lacuna entre as
normas e especificacdes e o servigo efetivamente fornecido ao usudrio, afetando a qualidade
de servico percebida pelos clientes. Este gap é formado quando colaboradores ndo seguem as
orientacOes para prestar um bom servico, quando ndo had tecnologia ou estrutura
organizacional adequada ou quando os recursos humanos sdo mal-selecionados. Para a
diminui¢do dessas falhas sao recomendadas politicas de recrutamento e de selecdo adequadas,
treinamento (capacitacdo e aperfeicoamento), defini¢cdes de tarefas e um ambiente adequado
ao servi¢o (ZEITHAML; BITNER, 2003).

O Gap 4 corresponde a Comunicagdo com o Mercado, ou seja, a diferenga entre o
servico prometido e o servigo prestado. Esta falha € formada a partir das impressdes que a
empresa comunicou que entregaria, mas que ndo tem condi¢Oes reais de oferecer. Este gap
pode ser eliminado com a conscientizacdo de nao prometer o que ndo se tem capacidade para

cumprir.

Por fim, o Gap 5 é o da Qualidade Percebida do Servico. Nele, existe a lacuna entre o
servico prestado e o servico recebido, ou seja, uma funcdo da magnitude que pode ser
expressa por: gap 5 = f (gap 1, gap 2, gap 3, gap 4). E a diferenca entre a qualidade dos

servicos que o cliente esperava estar recebendo e a qualidade que efetivamente recebeu.

2.5.2 A Escala SERVQUAL

Dando continuidade em sua pesquisa dos gaps, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
conduziram um estudo qualitativo criando um instrumento estatistico de mensuracdo da
qualidade percebida em servicos, a qual ¢ denominada Escala SERVQUAL. Este é um
método que pode ser usado por uma organizacdo de servico para melhorar a qualidade, ao
encontro das necessidades percebidas dos clientes, permitindo que a organizacdo melhore os

atributos de servicos criticos.

Inicialmente, a escala continha 97 itens, que representavam as dez dimensdes da
qualidade inicialmente identificadas. Devido a amplitude do instrumento e a partir de

tratamentos estatisticos feitos por meio do coeficiente Alpha de Cronbach e de Anailise
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Fatorial, a escala foi reduzida para 34 itens, divididos em sete dimensdes. Ap6s uma segunda
avaliacdo, finalmente, a escala resultou em 22 itens, divididos em cinco dimensdes da

qualidade em servicos (VECCHI, 2000). A Figura 4 demonstra este refinamento da escala em

relac@o as dez dimensdes apresentadas no trabalho inicial.

Escala Inicial
10 dimensoes - 97 itens

Escala Intermediaria
7 dimensoes - 34 itens

Escala Final
5 dimensoes - 22 itens

D1 — Tangiveis
D2 — Confiabilidade

D1 - Tangiveis
D2 — Confiabilidade

D1 — Confiabilidade

D2 — Responsividade

D3 — Presteza D3 — Presteza D3 — Seguranca
D4 — Comunicagao

D5 — Credibilidade

D4 — Comunicagao

D5 — Cortesia

D4 — Empatia
D5 — Tangiveis
D6 — Seguranca D6 — Compreensao
D7 — Competéncia D7 — Acessibilidade
D8 — Cortesia

D9 — Compreensio

D10 — Acessibilidade

Figura 4: Evolucio da escala SERVQUAL
Fonte: Adaptado de Vecchi (2000).

A Escala SERVQUAL consiste em um questiondrio elaborado em duas etapas.
A primeira corresponde as expectativas, com vinte e duas afirmativas, que envidenciam os
anseios gerais dos respondentes em relacdo ao servigo a ser investigado; e a segunda etapa
visa medir o julgamento do usudrio sobre o servigo prestado pela empresa especifica que estd
sendo avaliada. A escala utilizada foi a de Likert que vai de (1) “discordo totalmente” até
(7) “concordo totalmente”. ApOs sucessivas aplicagdes, foi feito um refinamento deste
instrumento e chegou-se a um resultado de cinco dimensdes da qualidade que sdo:

confiabilidade, empatia, garantia, presteza e tangibilidade.

Quanto a sua aplicabilidade, a escala SERVQUAL ¢ usada extensamente dentro das
empresas de servico para compreender as percepcdes dos clientes a respeito de suas
necessidades do servi¢o, podendo, também, ser aplicada para compreender as percep¢des dos
colaboradores quanto a qualidade dos servicos, e para fornecer uma medida do servico

prestado pela organizacao.

Segundo Dutra, Oliveira e Gouveia (2002), as dimensdes da Escala SERVQUAL,

adaptadas por Boulding et al. (1993), para o servico educacional, atendem as caracteristicas
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do setor, utilizando as seguintes dimensOes de andlise: responsividade, confiabilidade,
empatia dos professores, seguranca e tangibilidade da prestacdo de servico, permitindo a

mensuragao e a categorizacdo para o ambiente de ensino.

No entanto, diversos autores criticaram a Escala SERVQUAL sugerindo a proposi¢ao
de modelos ou escalas alternativas que evidenciam a percep¢do da qualidade dos clientes.
Dentre as principais criticas, ressalta-se a de Cronin Jr. e Taylor (1992), que afirmam que ndo
ha necessidade de aplicar o médulo da escala relativa as expectativas, ja& que somente a

medicdo da performance se destaca na mensuragdo da qualidade percebida.

H4 uma critica expressiva referente ao nimero de dimensdes da qualidade sugeridas
na SERVQUAL. Autores como Carman (1990) e Van Dyke, Kappelman e Prybutok (1997)
questionam as cinco dimensdes individuais, as quais devem ser passiveis de adaptagdes para
servigos especificos. Vale comentar que, segundo Parasuraman, Berry e Zeithaml (1988), o
nimero de determinantes pode variar de acordo com as caracteristicas peculiares de cada

empresa e com os procedimentos de coleta de dados utilizados.

Para Philip e Hazlett (1997), a Escala SERVQUAL nao contempla as possiveis
dimensdes e atributos na tentativa de compreender o verdadeiro significado da qualidade em
servicos. Sendo assim, gracas as divergéncias expressivas na utilizagdo da escala
SERVQUAL, fica evidente a necessidade de um maior aprofundamento através de novos
estudos e pesquisas para sanar dividas quanto a natureza dos atributos que compdem uma

escala adequada aos ambientes de servicos.

2.5.3 O Instrumento SERVPERF

No seu estudo, Cronin Jr. e Taylor (1992) argumentam que a Escala SERVQUAL ¢
falha por estar baseada no paradigma da desconfirmacao da satisfacdo e ndo a considera uma
escala atitudinal, onde a qualidade em servicos pode ser definida como a discrepancia entre as

percepcoes e as expectativas dos clientes.

Sendo assim, Cronin Jr. e Taylor (1992) desenvolveram um modelo baseado somente

na percep¢ao do desempenho dos servigos (performance) que traz como vantagem a reducao
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do instrumento de pesquisa (parcimdnia), pois afirmam que a qualidade em servi¢os conduz a
satisfacdo do cliente. Assim, estes autores testaram um modelo alternativo que se baseia
unicamente na performance do servico e na significancia das relacdes entre a qualidade do
servigo, a satisfacdo do consumidor e suas intengdes de compra. Para justificar seu modelo, os
autores ressaltam que qualidade estd relacionada a atitude do cliente e deve ser medida como

uma percep¢ao do desempenho (TEAS, 1993; 1994).

Cronin Jr. e Taylor (1992) observaram que o instrumento SERVPERF, sem
ponderacdo (distribuicdo de 100 pontos entre as cinco dimensdes: confiabilidade,
responsividade, seguranga, empatia e tangibilidade), traduz melhor a variagdo da medida
global da qualidade em servigos. Concluiram, também, que este instrumento € mais sensivel
em retratar as variagdes de qualidade em relagdo as outras escalas tratadas. Quanto a
satisfacdo do cliente, verificaram que se trata de um antecedente da qualidade percebida e que
tem um impacto significativo nas inten¢des de compra e, por conseqiiéncia, a qualidade

percebida tem influéncia na decisdo final do consumidor.

A literatura parece oferecer a sustentacdo considerdvel para a superioridade do
SERVPERF em comparagdo com outros instrumentos que sao genéricos (LLUSAR;
ZORNOZA, 2000), ou seja, os proponentes deste instrumento criaram um método alternativo,
que se baseia na perfomance do servigco, considerando a ordem de casualidade entre a
qualidade do servigo e a satisfagdo do cliente (usudrio), justificando que a qualidade ndo deve
ser medida por meio das diferencas entre expectativa e desempenho, e sim como uma

percepg¢ao que conduz a satisfacdo de clientes (SIQUEIRA; CARVALHO, 2006).

2.5.4 Outras Escalas de Medicao

Na busca de melhorar e evoluir os instrumentos, foram desenvolvidas diversas
escalas de medi¢do da qualidade em servicos, a partir do trabalho desenvolvido por
Parasuraman, Zeithaml e Bitner (1985; 1988). Observa-se que as demais escalas tiveram
como base a Escala SERVQUAL, e foram reaplicadas as mesmas dimensdes, mas de forma

adaptada as particularidades de cada situacao em andlise.
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Brogowicz, Delene e Lyth (1990) desenvolveram a Escala SYTHESISED, baseado
no modelo das lacunas das correntes americana e ndrdica da qualidade em servicos. O estudo
tentou identificar as dimensdes associadas a uma estrutura de gestdo, de planejamento, de
implementacdo e de controle, e é estruturado com as seguintes dimensdes: (i) instalagdes
fisicas; (i1) tecnologia; (iii)) aparéncia; (iv) acessibilidade; (v) conhecimento;

(vi) relacionamento interno; e (vii) percepcao dos servigos.

Conforme comentando anteriormente, Cronin e Taylor (1992) desenvolveram a
escala SERVPERF, que considerava somente o desempenho percebido em relacdo ao servico
prestado. Complementando esta escala, Robledo (2001) desenvolveu a ferramenta SERVPEX,
que abrange a medicao das expectativas e do desempenho de uma forma simples, por meio de
uma unica escala, que vai de 1 “muito pior que o esperado” a “muito melhor que o esperado”.
Esta escala foi aplicada em companhias aéreas para medi¢do da satisfacdo, com trés

dimensodes e vinte e seis itens.

Para a medicdo da qualidade dos servigos internos, foi testado e validado o modelo
ISQB (Internal Service Quality Baterry), proposto por Kang, Jones e Alexandris (2002), o
qual foi aplicado junto aos funciondrios de uma universidade com o intuito de verificar a
transferibilidade da escala SERVQUAL. Nesta época, Aldlaigan e Buttle (2002)
desenvolveram a escala de medicdo SYSTRA-SQ (Sistema Transacional da Qualidade em
Servigos), que considera as dimensdes técnica e funcional de Gronroos (1984; 1990), a qual

foi aplicada em bancos varejistas.

Além destes instrumentos, ou escalas, Getty e Getty (2003) criaram o instrumento de
medicdo LQI (Lodging Quality Index) para servicos de hospedagem. As dimensdes
consideradas nesta escala sdo: (i) tangibilidade; (ii) confiabilidade; (iii) responsividade;
(iv) confianga; (v) comunicagdo; e (vi) hospedagem. Esta escala tem como referéncia,

também, o SERVQUAL.
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2.6 QUALIDADE DOS SERVICOS VERSUS SATISFACAO DE CLIENTES

Diversos autores definem a satisfacdo de clientes com o foco na qualidade, pois
ambos os conceitos tém sua origem no paradigma da desconformidade (MARCHETTI;
PRADO, 2001). O alicerce da boa reputacdo de uma empresa se desenvolve a partir de uma
cultura de qualidade, na qual se busque manter os padrdes de satisfacdo desejada: quer seja
perseguindo incansavelmente a perfeicdo, que seja acreditando que € possivel fazer tudo

certo, evitando falhas e acdes corretivas no processo.

Em seus estudos, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) diferenciam esses construtos
destacando que a qualidade percebida é o julgamento global, ou a atitude, relacionado a
superioridade de um servigo, sendo que a satisfacdo de clientes estd relacionada a uma relagao
especifica, ou seja, uma reacdo emocional ao desempenho especifico do servigo. Todavia, os
autores afirmam que estes construtos estdo intimamente relacionados devido a qualidade ser
um elemento formador da satisfacdo e, quando percebida, pode deixar o cliente mais ou

menos satisfeito.

A diferenca entre os conceitos de qualidade percebida e de satisfacio de clientes nao
encontra unanimidade na literatura. Bloemer e Kasper (1995) e Bolton e Drew (1991)
propdem que a qualidade percebida dos servicos adquiridos é formadora da satisfacdo. Em
contrapartida, Oliver (1997) faz distingdes entre a perspectiva de curto e de longo prazo
desses conceitos. E o autor, destaca, ainda, que o cliente processa a avaliacdo da qualidade
percebida associada a uma transagdo especifica logo apds ter experimentado a compra ou

consumo, tornando assim, um antecedente da satisfacao.

Para Albrecht e Bradford (1992), a exceléncia de servico € um nivel de qualidade, se
comparado ao de seus concorrentes, que € suficientemente elevado, do ponto de vista de seus
clientes, para conquistar uma participacdo de mercado além do que se considera natural,
obtendo uma margem de lucro maior do que a de seus competidores. Deve-se levar sempre
em considera¢do como a qualidade é percebida e como pode ser melhorada do ponto de vista

dos clientes.

De acordo com a estrutura conceitual proposta por Storbacka, Strandvik e Gronrdos

(1994), a qualidade conduz a satisfacio de clientes, fortalecendo o relacionamento e
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conduzindo a longevidade da interacdo entre o cliente e a organizacdo, que na maioria das
situagdes pode levar a lucratividade do relacionamento com o cliente. A cada interacdo entre
cliente e prestador ocorrem contatos se denominam como momentos da verdade, que sdo
definidos, de acordo com Carlzon (2005), como qualquer episédio onde o cliente entra em
contato com qualquer aspecto da organizacdo e cria uma opinido com relacdo a qualidade do

servigo e a satisfagdo de clientes.

Quando a qualidade esperada atender as expectativas da qualidade experimentada,
pode-se dizer que se atingiu a satisfacdo. A percepc¢do do cliente quanto a satisfacdo e a
qualidade geram um impacto nas expectativas das necessidades e na imagem da organizacao.
Sendo assim, segundo Zeithaml e Bitner (2003), a qualidade em servi¢os € uma avaliagdo que
reflete a percepcao do cliente sobre as dimensdes especificas dos servicos. Por outro lado, a
satisfacdo ¢ influenciada pelas percepcdes acerca da qualidade dos servicos, produto e preco e
pelas percepgdes a respeito dos fatores situacionais e pessoais. Portanto, Zeithaml (2000)
comenta que a qualidade do servico ¢ um componente central das percep¢des do cliente e
quando houver uma oferta além do esperado, e insatisfacio quando essa qualidade estiver

aquém.

Ainda no que diz respeito a relagc@o entre os conceitos de qualidade e de satisfacao,
Milan (2006) entende que a qualidade percebida diz respeito ao desempenho de um servigo
em si, enquanto a satisfacio estd relacionada a avaliagdo do sucesso ou do fracasso de um
servico no que se refere ao atendimento das necessidades e dos desejos dos clientes. Pode-se
dizer que qualidade deve ser entendida como a capacidade intrinseca dos produtos e servigos
de prover a satisfacdo de seus consumidores, a partir da conformidade das especificacdes do
cliente, pois o que conta € o que o cliente percebe como qualidade (MILAN; BRENTANO;
DE TONI, 2008).

2.7 SATISFACAO DE CLIENTES

Verifica-se uma quantidade expressiva de estudos relativos a satisfacdo de clientes.
Esse interesse se justifica devido a satisfacdo de clientes se preocupar com o atendimento ou

nao das expectativas dos consumidores, por fazer um encadeamento com as implicag¢des
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gerenciais, referindo-se a lucratividade e a rentabilidade empresarial, e sob uma perspectiva
societal que aborda a qualidade de vida das pessoas. Destaca-se, ainda, a importancia da
andlise de como as empresas praticam o marketing e se relacionam com seus clientes para se

tornarem mais competitivas.

A satisfacdo do cliente é primordial para a sobrevivéncia das empresas. Alguns
autores defendem a tese de que a satisfacio de clientes deve ser um fator gerenciado, como
uma alavancagem para sucesso das organizacdes (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN,
1994; OLIVER, 1997). Neste sentido, Rossi e Slongo (1998) comentam que obter
informacdes sobre os niveis de satisfacio do cliente deve ser prioridade dos gestores naquelas
empresas que sdao comprometidas com a qualidade de seus produtos e servicos e, por

conseguinte, com os resultados alcangados junto aos seus clientes.

2.7.1 Definicao de Satisfacao de Clientes

H4 varias defini¢cdes e enfoques relativos a satisfacdo de clientes, mas um dos
conceitos mais reconhecidos, devido a sua simplicidade, é o de Churchill Jr. e Suprenant
(1992), que a define como o nivel de sentimento de uma pessoa, resultante da comparagdo do
desempenho (ou resultado) de um produto ou de um servigco em relacido a suas expectativas
iniciais. Johnson e Fornell (1991) ressaltam que a satisfacdo é considerada cumulativa quando
se trata de uma experiéncia total de consumo com um determinado produto ou servigo. Sendo
assim, na construcdo do (ACSI — American Customer Satisfaction), Fornell et al. (1996)
definem a satisfacdo global ou cumulativa como sendo composta por trés elementos: pelas

expectativas do cliente, pela qualidade percebida e pelo valor percebido.

Complementando tal afirmagao, Oliver (1997) ressalta que a satisfacdo é uma reacao
completa do consumidor no ato da compra e deve ser vista sob quatro perspectivas: (i) a
satisfacdo como sendo uma busca individual; (i1) do ponto de vista da empresa, o que afetard
a sua competitividade e o seu lucro; (iii)) o mercado como um todo; e (iv) sob a visdo da

sociedade, considerando o consumidor como um cidadao.

Também bastante propagada € a definicdo de Bansal e Taylor (1999), que definem a

satisfacdo como sendo o julgamento avaliativo pds-escolha referente a uma especificacio e
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selecdo de compra. J4& Howard e Sheth (1969) definem a satisfacio como o grau de
congruéncia entre as conseqiiéncias atuais derivadas da compra e do consumo de uma marca
de seus produtos e/ ou de seus servigos, € o que era esperado pelo comprador no momento da

compra.

Por sua vez, Boulding et al. (1993) defendem que a satisfacdo de clientes apresenta
dois conceitos essenciais: a satisfacdo especifica a uma experiéncia de consumo, e a satisfacao
cumulativa, que trata das experiéncias passadas. Lam et al. (2004) afirmam que a satisfacdo
especifica € util para diagnosticar a percep¢ao dos clientes quanto a produtos e encontros de
servicos especificos, sendo que a satisfacdo cumulativa pode ser um indicador do desempenho

passado e futuro das organizacoes.

E nesse horizonte que alguns autores destacam os elementos que interferem na
satisfacdo do cliente em servico, quais sejam: (i) fatores bdsicos a serem oferecidos;
(1)) suporte ao cliente; (iii) processo de reparagdo ao cliente se houver falhas;
(iv) atendimentos das necessidades e dos desejos individuais de cada cliente; (v) performance
técnica; e (vi) nivel de interacdo entre cliente e organizacdo (JONES; SASSER Jr., 1995;
BARBE; DURRIEU, 2005).

Dentre as muitas definicdes de satisfacdo, Oliver (1997) as separa em dois grupos:
(1) a satisfagdo como resultado de um processo, considerando a experiéncia de compra ou de
consumo; e (ii) a satisfacdo como parte do processo. Este autor considera, além dos processos
psicoldgicos, o julgamento de satisfagdo que o cliente faz como sendo a resposta para a
plenitude do cliente. Dessa forma, a satisfacdo pode ser definida como o grau no qual o
cliente acredita que as suas expectativas serdo supridas ou excedidas por meio de beneficios
recebidos (JURAN; GODFREY, 1999) ou, considerando, ainda, o sentimento do consumidor,
o nivel de prazer ou de desprazer vivenciado, tentando explicar diferentes tipos de compra ou

consumo (OLIVER, 1999).

Assim, a satisfacdo do cliente também pode ser ressaltada quando as empresas
conseguem oferecer atributos adicionais que os clientes ndo esperavam encontrar no servico,
estimulando a repeticdo de compra e a propaganda boca-a-boca positiva, influenciando como
fator crucial para o sucesso nos mais variados tipos de organizacdes, sendo este um indicador

de lucratividade (OLIVER, 1997; SOUKI, 2006).
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Entretanto, Anderson e Fornell (1994) afirmam que a satisfacdo é uma avaliacio
continua a respeito das habilidades de uma marca em proporcionar os beneficios que o cliente
esteja buscando. Ao avaliar o desempenho de um produto ou de um servigo, geralmente
utiliza-se de andlise de seus principais atributos (OLIVER, 1997), e o nivel de satisfacao dos
clientes serve como uma medida para se verificar o desempenho global em relacdo as

expectativas dos clientes (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992).

Por essa razdo, diversos autores conceituam a satisfacao de clientes a partir da 6tica
da confirmagao ou desconfirmacgao das expectativas. Laran e Espinoza (2004) abordam que o
consumidor forma expectativas que antecedem o consumo, observando o desempenho
percebido com as expectativas iniciais. Neste sentido, pode-se dizer que as expectativas sao
pensamentos que criam padrdes de referéncia para o julgamento do consumidor e que as

emogdes também estdo relacionadas ao nivel de satisfacdo ou insatisfacao.

Veiga, Gongalves e Moura (2002) destacam que o consumidor pode ficar satisfeito
com um baixo nivel de qualidade se o desempenho percebido superar o que previa. Partindo-
se do pressuposto de que alguns autores defendem que as expectativas preditivas, ou seja, o
que os consumidores acreditam que irdo receber, determinam a satisfacdo, enquanto a
qualidade do servico percebida resulta da comparacdo do desempenho com o que os
consumidores deveriam receber ou estariam dispostos a aceitar do prestador de servico.
Fowdar (2007) salienta que clientes altamente satisfeitos sdo suscetiveis ao perddo, a
complacéncia, por terem experimentado no passado, um excelente nivel de servigo, e
entendendo a falha ocorrida como apenas um desvio do padrao de qualidade costumeiro da

empresa.

Por isso, Gronroos (2004) reforca que os modelos de afericdao da qualidade percebida
possuem elementos similares aos elaborados para medir a satisfacdo. Outra discussdo
levantada na literatura é se a qualidade € percebida antes ou depois da satisfacdo, ou se a
satisfacdo € o resultado da percep¢do da qualidade, porém o autor defende que a percepcao da
qualidade do servico vem antes, seguida do julgamento de satisfacdo ou insatisfacdo

proveniente da qualidade vivenciada.
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2.7.2 Antecedentes da Satisfacao de Clientes

A Teoria da Desconfirmag¢dao das Expectativas, que envolve os antecedentes da
satisfacdo, se baseia nos julgamentos comparativos que formam as expectativas do cliente e se
tornam padrdes de referéncia (OLIVER, 1980). Em seu estudo, o autor afirma que quando a
performance for superior as expectativas, haverd uma desconfirmacdo positiva; se a
performance for inferior as expectativas, haverd uma desconfirmag¢io negativa; e quando a
performance for equivalente as expectativas, haverd uma confirmacdo (OLIVER, 1980;

1997).

As expectativas sdo consideradas como fator de antecipacdo, podendo estar
relacionadas em comparacdo a um padrao para julgamentos posteriores sobre a performance
de um produto ou servico (SZYMANKI; HENARD, 2001), além de determinarem a
qualidade esperada, que segundo Gronroos (2004) sdo: as necessidade ou desejos e valores
dos clientes, a imagem ou oferta da empresa, o preco praticado e a propaganda boca-a-boca.
Complementando esta afirmacdo, pode-se citar a idéia de Albrecht e Zemke (2002), que

ressaltam que a percep¢do dos consumidores € resultante de um comparativo entre as

expectativas que o cliente tinha antes da prestacdo do servigo e as suas expectativas efetivas.

Por outro lado, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) comentam que a satisfagdo de
clientes € o resultado da comparacdo entre o servigo esperado (expectativas) em relacdo ao
servico percebido. Quando o cliente compara o servico percebido com o servico desejado, ele
terd uma medida de superioridade do servigo percebido (ou da qualidade em servicos), e
quando ele compara o servigo percebido com o servigco adequado, ele fard uma medida da

adequacdo do servigo.

Diversos estudos empiricos testaram o modelo conceitual de Oliver (1997), que trata
do paradigma da confirmacdo-desconfirmagao das expectativas, em que os consumidores
mostravam-se satisfeitos quando o resultado excedia as expectativas (desconfirmacao
positiva), ou nao se mostravam satisfeitos quando as expectativas sao maiores que o resultado
(desconfirmagdo negativa) ou, ainda, mostravam-se para uma melhor compreensdao dos

antecedentes da satisfacdo, conforme mostra Figura 5.
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Expectativas
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ou Confirmagéo Insatisfagio
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Percepcoes

Figura 5: Antecedentes da satisfacao de clientes
Fonte: Oliver (1997, p. 10).

Complementando as idéias de Oliver (1980; 1997), Gianesi e Corréa (1994)
propuseram um modelo para a formacdo das expectativas, composto pelos seguintes fatores:
(i) a comunicagdo boca-a-boca a partir de recomendacdes que os clientes recebem a respeito
do servico; (ii) as experi€ncias passadas; (iii) as necessidades pessoais do cliente e; (iv) a
comunicacdo externa que sao as influéncias provenientes do préprio fornecedor do servico.

Os autores destacam, ainda, que as expectativas podem ir se alterando ao longo do tempo.

Nessa perspectiva, Gronroos (1994; 1998; 2004) traz em seus estudos que o0s
elementos formadores das expectativas do cliente sdo as ag¢des de comunicagdo, vendas,
imagem e relagdes publicas das empresas, bem como as necessidades, desejos e valores
pessoais do cliente. Conclui-se, assim, que tanto as percepcdes como as expectativas € seus
elementos formadores, como a confirmagdo e a desconfirmacdo, podem ser considerados
antecedentes da satisfacdo de clientes. Cabe destacar ainda, que as expectativas sdo as
esperangas e desejos dos consumidores em relagdo ao servigo, e suas percepcdes sdo o modo

como o cliente percebe o servico em termos de qualidade (ZEITHAML; BITNER, 2003).

Cabe também destacar que, segundo Niemezewski (2003), € mais fécil identificar e
mensurar as expectativas do cliente do que as préprias necessidades que, muitas vezes, nao
sabem quais sd3o. No entanto, o autor destaca que as necessidades acabam prevalecendo e que
em longo prazo, as necessidades acabam convergindo para as expectativas, uma vez que uma

¢ formada a partir da outra.
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2.7.3 Conseqiiéncias da Satisfacio de Clientes

Verifica-se na literatura que a quantidade de estudos que investigam as
conseqii€éncias da satisfacdo é menor comparada aos estudos dos antecedentes. No estudo de
Szymanski e Henard (2001), os autores apontam as seguintes conseqii€éncias da satisfacdo:
(i) comportamento da reclama¢do como forma de alivio a dissonancia cognitiva;
(i1) comunicagdo boca-a-boca negativa quando a falhas no produto ou servigo; e (iii) repeti¢ao

de compra quando houver a satisfacao.

Ao se tratar de negdcios de servigos, especificamente, a propaganda boca-a-boca
positiva se torna um beneficio relevante da satisfacdo de clientes, onde os clientes satisfeitos
estdo mais propensos a fazer recomendacdes para clientes potenciais. Para os servigos, as
recomendacdes de pessoas proximas e de confianca podem diminuir os riscos percebidos a
aliviar tensdes intrinsecas no processo de tomada de decisdo (HESKETT; SASSER Jr.;

SCHLESINGER, 2002).

A satisfacdo dos alunos possui uma importancia fundamental para as IES, assim
como em todas as empresas, devido a forte relacdo existente entre o nivel de satisfacdo e o
aumento da lucratividade e da rentabilidade, em que um incremento nos niveis de satisfacao

pode aumentar as intencdes de recompra (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1994).

E oportuno ressaltar que o encadeamento entre a qualidade percebida, a satisfagdo, a
retencdo e a lealdade de clientes podem resultar em um desempenho superior da empresa
(MILAN, 2006). Sendo assim, os investimentos em qualidade devem ser vistos como uma
possibilidade de geracdo de maior lucro e rentabilidade e nio meramente como despesas para

a da empresa (REICHHELD; SASSER Jr., 1990).

Nesse sentido, e de acordo com Fornell (1992), o que se configura como medida de
sucesso de uma estratégia baseada na satisfacdo de clientes € a intencdo da reteng¢do que, se
bem trabalhada, poderd conduzir a lealdade e, conseqiientemente, a uma maior lucratividade e
rentabilidade para a empresa. Para Kotler e Fox (1994), a retencdo de clientes é importante
por diversas razdes, pois uma instituicao orientada para o mercado deseja atingir um nivel
maximo de satisfacdo, onde pragmaticamente é menos provavel que clientes satisfeitos

abandonem a instituicdo. Consoante isso, Oliver (1999) e Sasser Jr. e Jones (1995)
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configuram a satisfacdo de clientes como uma base necessaria para a retengdo e necessaria
para a formacdo de uma possivel lealdade de clientes. Complementando estes autores,
Reichheld (1996) afirma que uma empresa com foco na satisfacdo € capaz de estreitar

relacionamentos com os clientes.

2.8 RETENCAO DE CLIENTES

Segundo Drucker (1998), conquistar e manter clientes € fazer frente as necessidades
de saber o que as pessoas realmente desejam e valorizam para, a partir deste fato, capitalizar
sobre estes desejos e valores. A retengdo sofre influéncia do nivel de satisfacdo dos clientes,
uma vez que suas expectativas sendo atendidas podem estimar ou criar vinculos afetivos e de

percepg¢do de alto valor em relacdo a marca, a empresa e a sua oferta (FORNELL, 1991).

Com o intuito de ressaltar a importancia da retencdo de clientes, Christopher (1999)
destaca que quanto mais satisfeito os clientes estiverem com os servicos prestados, mais ele
direcionard suas compras para aquela empresa. Neste sentido, para Reichheld (1993; 2000), a
taxa de retencao de clientes tenderd a aumentar sempre que a empresa criar valor para os trés

integrantes do sistema de negdcios: clientes, colaboradores e investidores.

Zeithaml, Rust e Lemon (2001) reforcam a importancia de entender e construir o
valor da retencdo de clientes nas empresas, onde esse impacto deve focalizar o
relacionamento experimentado entre o cliente e a empresa, visando atingir um elevado nivel
de qualidade na prestacdo de servicos. O valor da retencdo pode ser a chave para fortalecer os
aspectos da relacdo que sao importantes para o cliente, levando em consideracao que os

custos de mudanga percebidos pelos clientes sao mais altos do que se fidelizar a uma empresa.

Engel, Blackwell e Miniard (1995) destacam a emergéncia da retencdo de clientes
como um dos principais objetivos do marketing, uma vez que o papel da qualidade em
servicos ajuda na formac¢ao do julgamento do nivel da satisfacdo e, por conseguinte, € uma
condicionante da reten¢do. Rosa e Kamakura (2002) concordam com este conceito e
apresentam, comentando que, ao se mencionar a retencdo de clientes, faz-se imediatamente a

associacdo ao conceito de marketing de relacionamento, que objetiva a construcdo de relagdes
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duradouras entre o cliente e o provedor de servico, reduzindo a distincia e estabelecendo um

clima de confiancga e expectativa de ganho em ambas as partes.

De acordo com Vavra e Pruden (1995), o principal fator para o sucesso do novo
milénio € a retencdo de clientes, considerada como o componente mais importante na
consolidagdo da participacdo do mercado, do volume de negdcios, do lucro e da rentabilidade
das empresas. Diversos estudos evidenciam a relagdo entre a satisfacdo e a retencdo de
clientes, sendo que o aumento nos niveis de satisfacao pode resultar no aumento das intengdes
de repeticdo de compra, de consumo ou de utilizagdo de um produto e/ou de um servico
(RUST; ZAHORIK, 1993; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996;
CHRISTOPHER, 1999; REICHHELD; MARKEY Jr.; HOPTON, 2000).

Quando a empresa atinge niveis elevados de satisfacio dos clientes, hd a
possibilidade de aumentar o nivel de clientes retidos que, por conseqiiéncia, indicam a
empresa por meio da propaganda boca-a-boca positiva, fazendo comentérios para as pessoas
que fazem parte de seu convivio social, reforcando a decisdo de compra e atraindo novos
clientes e negocios para a empresa (REICHHELD; SASSER Jr., 1990; REICHHELD, 1996;
ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996; OLIVER, 1997). Destaca-se, também, a
importancia das fontes pessoais de informagdes, que devido a intangibilidade e a percep¢io de
riscos inerentes aos servicos, aumentam a confianca no momento da compra ou de sua

utilizacdo (BATESON; HOFFMAN, 2001).

A retencdo deve criar uma relacdo de aprendizado entre cliente e empresa. Os fatores
que mais se evidenciam no valor da reten¢do € que a empresa crie programas de lealdade, de
reconhecimento, nos quais os clientes especiais recebam tratamentos diferenciados, gerando
assim uma constru¢do de valor da marca. Outro fator que merece destaque ao se tratar da
retencao de clientes € que ao diminuir a taxa de desisténcia e ou deserc¢do, a média do ciclo de
relacionamento do cliente com a empresa se eleva, aumentando concomitantemente o valor
presente liquido dos fluxos de lucros gerados ao longo do tempo (REICHHELD; SASSER Jr.,
1990).

Segundo Christopher (1999), os clientes existentes tém necessidades identificaveis
que ja foram satisfeitas pelos servigos, sendo infinitamente mais custo-eficaz reter os clientes
existentes que atrair novos clientes, por levarem algum tempo para o novo cliente
proporcionar lucro. Para desenvolver estratégias de retencdo eficazes, € necessario ter um

conhecimento completo dos comportamentos e necessidades dos clientes.
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Nesse sentido, Berry (1996) reforca a idéia de que personalizar aos clientes a
experiéncia com 0s servigcos, ou seja, tratar os clientes de forma pessoal, faz com que as
empresas expandam sua participacdo no mercado, aumentando o negdécio com clientes,
levando em consideracdo que a taxa de lucro e a rentabilidade por cliente tendem a aumentar
ao longo do tempo. De acordo com esta premissa, pode-se esquematizar o processo de
fortalecimento do relacionamento com o cliente, estabelecendo relacio com o desempenho

organizacional, de acordo com a Figura 6.

Qualidade > Satisfacao ::) Retencao |:> Lealdade

do servico de clientes de clientes de clientes

Lucroe
rentabilidade

Figura 6: Fatores de competitividade, lucro e rentabilidade
Fonte: Adaptado de Heskett, Sasser Jr. e Hart (1994) e Anderson e Mittal (2000).

Nesta direcdo, Gouthier ¢ Schmid (2003) destacam que o objetivo dos gestores
ligados a retenc¢do de clientes deve comecar no momento em que eles decidem fazer a
primeira compra, direcionando esforcos no sentido de construir relacionamentos duradouros,
conduzindo a ligacdo do cliente com a empresa de servigos para a sua retengado e, se possivel,

lealdade.

Zeithaml e Bitner (2003), com base em autores que estudam o comportamento de
usudrios de servicos, citam que as estratégias de retencdo sdo alicercadas sobre os
fundamentos da qualidade, da segmentacdo de mercado e do monitoramento dos
relacionamentos existentes com as necessidades do cliente que mudam ao longo do tempo,
considerando quatro niveis de lagos criados entre o cliente e a empresa: lacos financeiros,
sociais, de customizacdo e estruturais. Segundo Furlong (1994), para se reter os clientes, é
necessario que a empresa ndo prometa mais do que a sua capacidade em cumprir tal promessa

e a empresa deve assumir responsabilidades e compromissos com cada individuo.

Na literatura, existem diversas expressdes que definem a continuidade das receitas
provenientes da retengdo e da lealdade de clientes, refletindo o valor individual do cliente ao
longo do tempo. Alguns autores a definem como lifetime value ou valor do cliente ao longo

do tempo (HOEKSTRA; HUIZING, 1999; GUPTA et al. 2006) ou customer equity (RUST;
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ZEITHAML; LEMON, 2000). Assim sendo, a gestdo do valor percebido e do préprio valor
dos clientes € aceitdvel e indicada para cendrios de alta competitividade e de constantes
mudancas no ambiente de negdcios, no comportamento dos consumidores ou clientes e das

proprias organizacoes.

2.8.1 Definicao de Retencao de Clientes

Com o aumento da competitividade no mundo dos negécios, algumas concepgdes
vém se alterando ao longo do tempo. Neste contexto, os conceitos de Marketing evoluiram e o
foco atual € a manuten¢do de clientes. Diante disso, o conceito de retenc¢do de clientes tem
ganhado uma ateng¢do na literatura, constituindo-se em objeto de estudo de diversos
pesquisadores. Mesmo que ndo haja um consenso entre os autores, o conceito de Vavra
(1994) recebe um destaque pelo fato do autor afirmar que a retencdo de clientes é a chave
para o sucesso no mercado do novo milénio, e porque as organizacdes que optam por essa
estratégia, a de valorizar e manter os clientes, constroem uma maior solidez, e obtém lucro e

rentabilidade superiores.

Os estudos referentes a definicao da retencdo de clientes sdo recentes e estio em um
processo de amadurecimento. Reforcando essa posi¢do, Rust, Zeithaml e Lemon (2000) se
referem a retencdo considerando a percepcao dos clientes aos custos associados em romper
relacionamentos com uma empresa, sendo que, muitas vezes, mesmos insatisfeitos, os clientes

podem manter relacionamentos de longo prazo para evitar os custos de mudangas.

Outro fator a considerar € que a retencdo de clientes € um dos objetivos primordiais
da pratica do marketing de relacionamento e que aborda o desafio de se reconhecer os clientes
e mostrar a eles o quanto a empresa os valoriza por terem mantido a sua preferéncia
(VAVRA; PRUDEN, 1995). Isto se configura em um novo modo de se fazer negécios e de
gerar lucros, que vai além da satisfacdo dos clientes, sob uma nova perspectiva de longo prazo

(MILAN, 2004).

Uma questdo que merece destaque, segundo Reichheld (1993) ao definir de retengao
de clientes, € que nem sempre a satisfacdo resulta na retengdo, pois mesmo satisfeito o cliente

pode ser surpreendido com outras ofertas disponiveis no mercado. Diante do exposto, pode-se
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dizer que a qualidade, a satisfacdo, a retencao e a lealdade de clientes s@o construtos distintos,
entretanto, interdependentes em determinadas situagdes. Confirmando isso, Oliver (1999),
afirma que a satisfagdo € um passo necessario para a retencdo e a lealdade, e pode emergir de
uma combinacdo da superioridade dos fatores (qualidade percebida) que compdem a oferta

das empresas.

Seguindo essa concepc¢do, pode-se afirmar que reter clientes é manté-los como
compradores ativos, lucrativos e rentdveis, e por um periodo de tempo maior para a empresa.
E para isso, espera-se que um cliente satisfeito permaneca mais tempo com o provedor de
servicos e possibilite um maior fluxo de receitas e resultados para a organizacdo (SOUZA;
MOORI; MARCONDES, 2002). Sendo assim, e com base na literatura, Milan (2006) define a
retencdo de clientes como o comportamento de repeticio de compras ao longo prazo,
configurando-se como a preferéncia do cliente por um determinado fornecedor mesmo que
nao haja um vinculo emocional com a marca ou com o produto ou o servi¢o, sem existir uma

obrigatoriedade de exclusividade com este determinado fornecedor.

2.8.2 Beneficios da Retencao de Clientes

O beneficio central da retencdo de clientes € proporcionar para as empresas um
aumento na carteira de clientes, a longo prazo, e consequentemente, um aumento do lucro,
sendo que os clientes retidos ja estdo acostumados com a empresa, possuem uma maior
afinidade com os seus colaboradores e conhecem os processos de negdécio, diminuindo o
tempo para perguntas e explicacdes, constituindo um relacionamento com o provedor de
servicos. Uma organizagdo orientada para o mercado e com foco no cliente deve ter como
objetivo criar o maximo de satisfacdo que possa prover a seus clientes, estreitando os

relacionamentos existentes (REICHHELD, 1996).

Segundo Gale (1997), as estratégias de retencdo de clientes geram beneficios ao
erguerem barreiras para dificultar a troca de fornecedor ou entregando valor superior aos
clientes. Autores como McKenna (1992) e Kotler e Keller (2006) e reforcam que o elemento-
chave da retencdo ¢ a satisfacdo dos clientes, pois eles geralmente permanecem leais por mais

tempo, falam favoravelmente da empresa e de seus servicos € sdo menos propensos a mudar
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para a concorréncia. Além disso, existe uma rotina no atendimento diminuindo os custos:
compram novos servicos ou servicos aperfeicoados da empresa, sugerem novas idéias e

sentem-se como um ser participante do processo.

Os beneficios da retengdo relacionados ao que o cliente associa aos programas de
fidelidade sdo significamente maiores que os reais. As organizagdes devem ter como desafio
diario ao fazer com que os clientes continuem utilizando os servigos da empresa. Os clientes
atuais possuem mais informagdes e conhecem os produtos e ou servigos, tornando-se mais
vulnerdveis em trocar de marca, quando tiver uma marca que oferecer o mesmo servi¢o, mas
com o minimo valor agregado. Kotler e Keler (2006) afirmam que para fortalecer a retencao é
essencial construir elevadas barreiras a mudanca, tornando os clientes menos propensos a
mudar e convencendo-os do custo de capital, custo da pesquisas ou perdas de descontos para

clientes fiéis.

Anderson e Narus (1999) defendem que o cliente deve perceber um efetivo
diferencial de beneficios superiores na oferta para optar por um determinado fornecedor.
Baseado no estudo desenvolvido por McAlexander, Schouter e Koenig, (2002), os beneficios
latentes da reten¢do de cliente sdo: (i) promessas de maior participagdo de mercado;
(i1) lucratividade e; (ii1) rentabilidade mais elevada ao longo prazo. Ainda neste contexto,
Rust, Zeithaml e Lemon (2000) ressaltam que o direcionamento das estratégias de retencdo de
clientes deve almejar: (i) a maximizacdo da probabilidade do cliente fazer compras futuras;
(i1) aumento do volume das compras futuras e; (iii) a minimizagao da possibilidade do cliente

comprar de outro fornecedor.

2.9 LEALDADE DE CLIENTES

Oliver (1999) chama a atencdo para o que denomina de a “queda da dinastia das
pesquisas de satisfacdo”, dando énfase para a retengdo e, principalmente, para a lealdade de
clientes como estratégia para a alavancagem do sucesso empresarial. O autor sugere, ainda,
que a lealdade deve ser vista como um comprometimento profundo da repeti¢cdo de compra ou

uso da mesma marca ou empresa, criando barreiras e evitando a migracdo para concorréncia.
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Entretanto, Milan e Trez (2005) afirmam que a lealdade de cliente € um conceito

multidimensional e que incorpora o compromisso do cliente em relacdo a uma marca.

As empresas com foco no cliente buscam incansavelmente aumentar seus indices de
lealdade. Esta € uma tarefa dificil, porque em um mundo com uma economia globalizada e
informatizada, bastam alguns instantes para se copiar e ou melhorar uma idéia ou oferta.
Portanto, ao considerar o ambiente de servigos, a lealdade passa a ser de suma importancia
com a intencdo de direcionar as atitudes favoraveis e de consolidar a preferéncia dos clientes
em relacio ao provedor de servico (GANESH; ARNOLD; REYNOLDS, 2000; DE
RUYTER; WETZELS, BLOEMER, 1998).

O termo lealdade também vem sendo associado a definicdes ou expressdes tais como
retencao de clientes, fidelidade, probabilidade de compra, repeticao de compras, preferéncia e
comprometimento, referindo-se a diversos contextos da lealdade a marca, ao servi¢o, a uma
loja ou a um vendedor especifico (BENETT; RUNDLE-THIELE, 2002). Segundo Uncles et
al. (1998), os principais beneficios ou conseqiiéncias da lealdade que impulsionam um
desempenho organizacional superior sdo os custos de aquisicdo reduzidos, a resisténcia dos
clientes as ofertas dos concorrentes, a consolidagdo da marca através da comunicacao boca-a-

boca positiva e a maior possibilidade de sucesso e ampliagcdo de linhas e marcas.

2.9.1 Definicao de Lealdade de Clientes

Day (1969) foi um dos primeiros a considerar a lealdade a marca na atitude de
decisdo da compra repetitiva. Jacoby e Chesnut (1978) definem a lealdade como o
comportamento de preferéncia de um cliente a uma determinada marca ao longo de um
periodo de tempo, ou seja, a verdadeira lealdade (true loyalty). Os autores observam que a
lealdade de cliente ndao pode ser definida apenas em termos de repeticdo de compra, uma vez
que varidveis circunstanciais, de preferéncias e de conveniéncia do cliente podem interferir na

freqiiéncia de compra, além do fato de os clientes serem fiéis a diversas marcas.

Para Dick e Basu (1994), a lealdade ocorre quando existe uma correspondéncia

favoravel e elevada em relacio a um comportamento de compra repetida. Considerando o
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fator psicoldgico, Jones e Sasser Jr. (1995) conceituam lealdade como o sentimento de ligagdo

ou de afeto com os colaboradores, produtos e servicos de uma empresa.

Alguns autores diferenciam a lealdade sob o ponto de vista comportamental e
atitudinal. Neste sentido, Singh e Sirdesmukh (2000) defendem a lealdade do ponto de vista
comportamental, onde destacam a fidelidade como responsdvel para a constru¢do e a
manuten¢do de relacionamentos. J4 a lealdade atitudinal pode ser vista como a predisposi¢do
do consumidor em relagdo a uma marca, considerando os processos psicolégicos (JACOBY;

CHESNUT, 1978).

Como evolucdo das pesquisas, o estudo de Dick e Basu (1994) destaca que o
conceito de lealdade abrange tanto a dimensdo comportamental quanto a dimensao atitudinal,
considerando o comprometimento do cliente perante a uma marca ou produto e ou servigo. Os
autores afirmam, também, que existe diferenca entre a verdadeira lealdade e a lealdade
espuria, onde nem sempre o consumidor que compra repetidamente € leal, pois ha diversos
fatores como, por exemplo, conveniéncia, custos de mudanca ou inacessibilidade, que podem
influenciar no momento da decisao de compra. Complementando, Griffin (2002) denomina a
lealdade esptria como inercial, onde o consumidor repete a compra ou o consumo por habito

e por ndo possuir nenhuma insatisfacdo real.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), por sua vez, que a lealdade dos clientes tem o
intuito de criar uma base de clientes fiéis, criando barreiras para os competidores ou para os
novos entrantes no mercado. Reichheld (2000) considera que os lideres de servico precisam
entender que ha trés limites da lealdade: do cliente, do funciondrio e do investidor, tendo
implicagdes que se aplicam em todos os aspectos do sistema que busca o beneficio dos
clientes constantes. A criacdo de valor para o cliente gera a lealdade que, por conseqiiéncia,

produz rentabilidade e diferenciagdo.

Um outro estudo, realizado por Parasuraman e Grewal (2000), ganha destaque na
literatura ao discutirem o encadeamento qualidade-valor-lealdade, onde a formacdo do valor
se da pelo preco (entendido como sacrificio) e da qualidade do produto e ou servigo (vistos
como beneficios derivados da oferta). J4 o valor percebido se vale de uma perspectiva do
cliente e daquilo que os clientes querem e acreditam que irdo receber quando optam por um
determinado servico (WOODRUFF, 1997; ESPARTEL, 2005). Nesse contexto, pode-se dizer

que a qualidade do servigo passa a ser o foco, e assim como a satisfagdo, a confianca e o valor
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auxiliam no entendimento dos mecanismos que levam a formagdo da lealdade de clientes

(ESPARTEL, 2005), conforme ilustra a Figura 7.

Preco
Qualidade do Valor .| Lealdade do
produto percebido g cliente
Qualidade do
servico

Figura 7: A lealdade como funcio do valor percebido
Fonte: Adaptado de Parasuraman e Grewal (2000).

Complementando o pensamento dos autores, Lovelock e Wright (2001) abordam
que, em um contexto empresarial, a lealdade pode ser definida como uma decisdo voluntaria
de um cliente de continuar prestigiando os servicos de uma empresa especifica durante um
periodo prolongado, e recomendando a empresa para as pessoas de seu circulo social,

representando uma fonte constante de renda durante muitos anos.

Para Henning-Thurau, Gwinner e Gremler (2002), a lealdade é mais que um
processo de compra repetitivo e estd relacionado a apreciacdo € ao comprometimento. Os
autores enfatizam que o cliente leal demonstra a intencdo de manter e ampliar o
relacionamento com um provedor de servi¢o e ainda se compromete em divulgar a empresa

por meio do boca-a-boca positivo.

Reichheld (2003) contribui com a opinidao de que lealdade é mais do que compras
repetidas, € a vontade de alguém fazer um investimento ou um sacrificio para fortalecer um
relacionamento, ji que compras repetidas podem ser motivadas por uma inércia, nao
representando uma lealdade verdadeira. E o mesmo autor, considera, ainda, que a
recomendacdo da empresa para novos clientes gera crescimento e, em conseqiiéncia, uma

maior lucratividade e rentabilidade.
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Outro fator a considerar € que, de acordo com Bitner (1990) apud Laran e Espinoza
(2004), a satisfacdo € um antecedente da lealdade, uma vez que é uma maneira de ocorréncia
da resposta pdés-compra do consumidor € o meio da confirmagdo de expectativas e da
qualidade percebida. Reforcando esta linha de pensamento, Gee, Coates e Nicholson (2008)
indicam que a lealdade é reforcada por experiéncias multiplas sobre o tempo, sendo que a
satisfacdo torna-se importante porque estas experiéncias multiplas precisam ser satisfatorias

para conduzir a predisposi¢ao positiva da lealdade a longo prazo.

Nesse horizonte, Caruana (2004) distingue a lealdade da retencdo de clientes,
considerando-a como um estado psicoldgico, com maior resisténcia a pressoes da
concorréncia; ja a retencdo de clientes € vista como uma estratégia a ser implementada pelas
organizacoes. Inclusive, Milan (2006) defende que o fator impulsionador para as empresas é
perceber o encadeamento existente entre a qualidade percebida dos servigos prestados, a
satisfacdo, a reten¢do e a lealdade dos clientes e, conseqiientemente, a performance do

negocio.

Para que o consumidor sinta a necessidade de manter relacionamentos com um
provedor de servicos, é necessario que ele esteja encantado com a empresa, sentindo um grau
de comprometimento e valor pelo servico prestado. O impacto da lealdade focaliza o
relacionamento de alta qualidade experimentado entre o cliente e a empresa. Zeithaml, Rust e
Lemon (2001) afirmam que o valor da lealdade é fortalecer os aspectos da relagdo que s@o
importantes para o cliente, tendo em mente que eles querem atengdo e reconhecimento, e que
os custos de mudanga percebidos pelo consumidor sdo altos. A empresa de servigo deve criar
afinidades, aumentando o valor da retencao, através do fortalecimento da conexdao emocional

do cliente com a organizacao.

2.9.2 Fases da Lealdade

Dando continuidade a seus estudos, Oliver (1997; 1999) defende que a lealdade se

desenvolve em quatro fases distintas, mas de forma seqiiencial, que sdo:

a) lealdade cognitiva: onde o cliente define suas preferéncias de marcas disponiveis

no mercado;

60



b) lealdade afetiva: evidencia-se nesta fase, uma atitude positiva em relacdo a

marca, desenvolvida a partir de sucessivas experi€ncias de satisfacdo;

c) lealdade conativa: surge da inten¢ao do comportamento de compra, influenciada

por atitudes ou experiéncias positivas em relagdo a marca;

d) lealdade de acdo: pode ser entendida como a compra efetiva, onde a intencdo €

convertida em compra.

Diversos autores propdem uma categorizagao da lealdade em fases distintas, mas de
uma forma seqiiencial. Costabile (2004) e Costabile, Raimondo e Miceli (2002) afirmam que
a lealdade é um processo dindmico e sugerem quatro estdgios da lealdade: (i) estigio da
satisfacdo-confianca; (i) estdgio confianca-lealdade; (iii) estigio da lealdade mental; e
(iv) estagio da lealdade do cliente, considerando um continuum relacional devido a empresa

ter adotado um comportamento justo ao longo do tempo.

Ja os autores Beatson e Coote (2000) acrescentam o construto da orienta¢do para a
lealdade do consumidor, definindo trés fases distintas: (i) lealdade afetiva: definida pela
vontade do consumidor em manter relacionamento com a empresa; (ii) lealdade temporal:
expectativa que o relacionamento do consumidor com a empresa se mantenha ao longo do
tempo e; (iii) lealdade instrumental: quando os custos de mudangca impedem que o

consumidor finalize o relacionamento.

Verifica-se que os estudos referentes a lealdade de clientes evoluiram e apresentam
diversos contextos, mas que todos sdo congruentes que o entendimento da lealdade € um
processo dindmico e seqiiencial, e que deve ser construido ao longo do tempo até que se

atinjam estdgios mais avancados (ESPARTEL, 2004; 2005).
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PARTE II - REFERENCIAL EMPIRICO



3 AMBIENCIA DA PESQUISA

3.1 SERVICOS EDUCACIONAIS

Os servigos fazem parte da vida dos seres economicamente constituidos. Pode-se
dizer que, atualmente, o setor de servicos é o grande gerador de riquezas nas principais
economias do mundo, absorvendo a mao-de-obra excedente do setor industrial (ZEITHAML;
BITNER, 2003). O setor de servicos vem dominando a economia mundial, representando
80% do PIB (Produto Interno Bruto) da Europa e 52% do PIB do Brasil, sendo este o setor da
economia com maior possibilidade de crescimento no pais. Conseqiientemente, a maioria dos
profissionais tendem a se dirigir para a drea de servicos (BUSINESS MONITOR
INTERNATIONAL, 2007).

Alguns servicos sao mais dificeis de serem julgados do que outros, e a exceléncia
em sua execu¢do, dia apds dia, é fundamental na constru¢do da confianca do cliente em
relacdo ao provedor de servicos (BERRY, 2001). Nos servicos educacionais, verifica-se que
uma educac¢do de qualidade ndo pode ser construida por sistemas educacionais constituidos
por estruturas burocraticas, lentas e centralizadoras e que nao permitem agilidade na solucao
de problemas. Neste contexto, a gestdo é um componente decisivo para a eficicia educacional
e vem comprovar que as IES bem dirigidas, estruturadas e focadas no mercado sdo mais

eficientes e eficazes (XAVIER, 1996).

Lovelock (1983) destaca que o servigo educacional se classifica como um servico de
entrega continua, sendo dirigido a mente das pessoas, e com um alto contato pessoal, formado
por meio de parceria entre a organizacdo de servigo e o cliente (aluno). Por sua vez, Morales
e Calder6n (1999) afirmam que as institui¢des de ensino, por definicdo, sdo fornecedoras de
servicos em todas as dimensdes e que ndo devem se resumir apenas a atividade de ensino e
aprendizagem. Segundo Dutra, Oliveira e Gouveia (2002), o aluno, no momento em que
entra em contato com a instituicdo comega a receber estimulos que sdo processados,

formando, assim, sua avaliacdo pessoal da qualidade global do servigo educacional.



Para as IES, sugere-se, entdo, um novo paradigma, que exige a adequacdo de
praticas organizacionais internas, bem como a adequagdo ao macroambiente, o qual circunda
estas instituicdes, baseando-se no modelo das Cinco For¢as Competitivas de Porter (1979)
onde o autor destaca que as organizagdes precisam encontrar sua posicdo no mercado para
melhor se defender dessas for¢as ou para influencia-las a seu favor. Peterson e Dill (1997), do
Center for the Study of Higher and Postsecondary Education, da Universidade de Michigan
(Estados Unidos), refor¢am este raciocinio ao destacarem que a ameaca de novos entrantes
leva as IES a competi¢do e/ou colabora¢do com as institui¢des ndo-tradicionais e, 0 aumento
do poder de barganha dos fornecedores e consumidores aumentam a demanda por maior
qualidade dos servicos prestados ou, entdo, levam os alunos a optarem por servigos
substitutos. Os autores destacam, também, que o uso da tecnologia da informacao é a chave
para mudancas nos core processes — ensino, aprendizagem e pesquisa das institui¢des

tradicionais de ensino superior (Figura 8).

Ameaca de novos
entrantes
Poder de barganha Intensidade da B Poder de barganha
dos fornecedores competicao dos consumidores
Ameaca de servicos Inovaciao nos
substitutos COre processes

Figura 8: Forcas na reconfiguracio no setor de conhecimento no ensino superior
Fonte: Adaptado de Peterson e Dill (1997).

Na educacio brasileira e mundial h4 um movimento voltado para a geracdo de valor a
todos os publicos envolvidos com o ensino, tais como alunos, professores, funciondrios,
demais organizagdes e sociedade. A organiza¢do da educagdo nacional, de acordo com a Lei
de Diretrizes e Bases da Educacdo (LDB n. 9.394), art. 21 e art. 44, estd dividida em dois

niveis: a educagao bésica e a educacao superior (LDB, 1996).

O primeiro nivel compreende trés etapas: (i) a educacdo infantil, que tem como
finalidade o desenvolvimento da crianca de até 6 anos de idade; (ii) o ensino fundamental, que

tem por objetivo a formacdo bésica do cidaddo; e (iii) o ensino médio, que visa a consolidag¢do
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e ao aprofundamento dos conhecimentos, possibilitando o prosseguimento dos estudos.
O sistema contempla, ainda, a educagcdo de jovens e adultos que ndo tiveram acesso a
educagdo na idade prépria e a educacdo profissional, que é parte integrante as diferentes
formas de educacdo e que tem como objetivo principal o desenvolvimento de aptiddes para a

vida produtiva.

O segundo nivel compreende a educagdo superior, que de acordo com o art. 43 da
Lei n°® 9.394, tem por finalidade estimular a cria¢do cultural e o desenvolvimento do espirito
cientifico e do pensamento reflexivo. Constitui-se em cursos seqiienciais, de graduacdo, de
pos-graduagdo e de extensdo. De acordo com o PNGP (Programa Nacional de Pés-graduagao,
2005-2010), no conjunto da América Latina, o Brasil apresenta um dos indices mais baixos de
acesso a educacdo superior, mesmo considerando o setor privado. A porcentagem de
matriculados na educagio superior brasileira em relacdo a populacao de 18 a 24 anos € 12%

menor que os indices dos outros paises do continente (MEC, 2005).

Na perspectiva de implementacio de novos padrdoes de gestdo, as IES devem
priorizar a implementacdo de sistemas de monitoramento e acompanhamento sistematicos da
qualidade e do desempenho escolar. Neste contexto, Xavier (1996) defende as seis dimensdes
da qualidade em educagdo propostas, que devem auxiliar aos gestores educacionais no
desenvolvimento de habilidades gerenciais, centradas na qualidade, para auxiliar no momento
da tomada de decisdes. A primeira dimensdo se refere a qualidade politica e formal da
educagdo, constituindo o aspecto politico-pedagégico da educagdo, ou seja, a esséncia do
servico educacional prestado. A segunda dimensdo diz respeito ao custo para se obter a
educacdo. O atendimento desponta como uma das dimensdes de maior destaque por
considerar os aspectos de quantidade certa de educagdo, no prazo e local adequados. Ao se
pensar em uma educagdo de qualidade, destaca-se a dimensdo que trata da moral da equipe
envolvida que faz o processo de contato entre aluno e institui¢ao. A terceira dimensao trata do
atendimento se referindo a acessibilidade da educacdo e a quarta dimensdo considera o moral
dos profissionais de educacdo. Sendo assim, a seguranca constitui a quinta dimensiao da
qualidade, enquanto a ética emerge como a ultima dimensdo, a que diz respeito ao

comportamento dos atores inseridos no processo educacional.

Segundo Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), a teoria da qualidade dos
relacionamentos influencia positivamente o ensino, pois os alunos leais a IES participam

ativamente no processo por estarem motivados e comprometidos, contribuindo ativamente
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para a construcdo da atmosfera que estimula a aprendizagem. Neste sentido, Crosby, Evans e
Cowles (1990) destacam que a satisfacao do cliente e a confianga que deposita no provedor de

servicos sdo as dimensdes da qualidade intrinsecas aos relacionamentos existentes.

Ao se tratar de qualidade dos servigcos educacionais no Brasil, € valido destacar alguns
pontos fundamentais nos quais a implantacio de uma gestdo de qualidade implica em
mudancas culturais, estratégicas e técnicas importantes nas IES. Essa conscientizacdo deve
partir das liderangas para que as informagdes sejam disseminadas e incorporadas por todos os
colaboradores e para que haja um maior envolvimento e comprometimento, pois dependera

desses fatores o sucesso ou fracasso no mercado ao qual a organizacdo estd inserida.

3.2 CONTEXTUALIZACAO DA IES EM ESTUDO

A implantacdo dos primeiros cursos de educagdo superior em Caxias do Sul
aconteceu durante a década de 50, periodo marcado na histéria do Brasil por transformagdes
no campo econdmico, social e politico, decorrentes do processo de modernizacao pelo qual
passava o Pais. A UCS (Universidade de Caxias do Sul) foi fundada em 10 de fevereiro de
1967 e congregava as instituicdes mantenedoras das primeiras faculdades, reunidas sob a

denominacdo de Associagdo Universidade de Caxias do Sul, sua institui¢do mantenedora.

A sede da UCS esta localizada na Cidade Universitaria em Caxias do Sul, no Estado
do Rio Grande do Sul (RS) sendo ao todo aproximadamente 100 mil m? de drea construida,
obedecendo a uma proposta de arquitetura ecologicamente planejada. A drea de abrangéncia
da UCS engloba cinco microrregides do Estado: Vacaria, Gramado-Canela, Guaporé, Sao
Sebastido do Cai e Caxias do Sul. A participagao da Regidao em termos de PIB, em 2006, e do
nimero de estabelecimentos industriais representa a segunda regido mais desenvolvida, sob o

ponto de vista econdmico e industrial do Estado.

A UCS, situada na Regido Nordeste do RS, é uma instituicdo de cardter comunitario-
regional. Economicamente, a regido € responsavel por mais de 17% do PIB gerado pelo RS

(CICS, 2008). Na composi¢ao do seu PIB, destacam-se atividades tradicionais e inovadoras,
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tais como: metalmecanica, méveis, segmento de plasticos, téxtil, confec¢des e alimentagdo e a

constante busca de novas competéncias ligadas a gestdo.

A expansdo fisica da Universidade Comunitaria foi uma exigéncia do crescimento e
da qualificac@o das atividades acadé€micas e empresariais, destacando o aumento do nimero
de unidades universitdrias funcionando, inicialmente, apenas em Caxias do Sul e em Canela.
A partir de 1993, com a regionalizacdo, a Universidade Comunitaria passou a atuar em outras

seis cidades da regido e com mais um campus'’

em Caxias do Sul, denominado Campus 8
(UCS, 2008). Os critérios estabelecidos na formacdo dos campi’ e das Unidades
Universitdrias levam em conta as condic¢des fisicas, econOmicas e culturais de cada uma das
sub-regides. Como universidade regional, com sede juridica em Caxias do Sul, a UCS possui
nove unidades operacionais, abrangendo uma drea geogréfica de 69 municipios, nos quais sao

desenvolvidos programas de ensino, pesquisa e extensao.

Fortemente enraizada na sua regido, a UCS busca, cada vez mais, ampliar seu
campo de atuacdo no Brasil e no Exterior, oferecerendo a comunidade cientifica médulos
internacionais desenvolvidos em diversos paises e orientados por profissionais renomados. A
insercdo em projetos de pesquisa em colaboragdo com pesquisadores estrangeiros tem
possibilitado o desenvolvimento e a criacao de centros de exceléncia em diferentes dreas do

conhecimento. Os principais indicadores da UCS sao apresentados na Tabela 1.

Principais Indicadores 1° Semestre de 2008
Unidades Universitdrias 12
Pélos de Educagdo a Distincia 12
Alunos 37.021
Professores 1.371
Funciondrios 1.014
Funciondrios do Hospital Geral 831
Cursos de Graduagio 41
Cursos de P6s-graduacdo Stricto Sensu 10
Cursos de Pés-graduacdo Lato Sensu 61
Cursos Seqiienciais 16
Turmas do Programa de Lingua Estrangeira — PLE 115
Turma Ensino Médio 16
Cursos de Educacao Profissional e Técnico 11

Tabela 1: Dados da UCS — 1° Semestre de 2008
Fonte: UCS (2008).

! Campus: conjunto de edificios e instalacdes de uma universidade que centraliza a administragio geral.
? Campi: unidade especifica localizada fora da drea do Campus.
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Distribuidos pela Cidade Universitdria, estdo instalados importantes Orgdos que
ap6iam e sustentam a acdo da Universidade nas suas diferentes dreas de competéncia,
destacando-se a Biblioteca Central, o Hospital Geral, o Ambulatério Central, o Centro de
Teledifusdo Educativa, o Teatro Universitario, a Casa do Professor e a Editora da
Universidade, entre outros. Na Cidade Universitaria também estao instaladas uma unidade da
Escola Técnica da Universidade de Caxias do Sul — CETEC (Centro Tecnoldgico
Universidade de Caxias do Sul), a Vila Olimpica, o Z6o da UCS e o Museu de Ciéncias

Naturais.

A Instituicdo vem se destacando, sobretudo nos ultimos dez anos, pela adog¢do de
estratégias envolvendo investimentos expressivos e programas de qualificacdo de processos e
de docentes. Atualmente, a UCS conta com 110 grupos de pesquisa cadastrados junto ao
CNPQ (Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico) e com 270
projetos, agrupados em linhas de pesquisa, nas mais diferentes areas do conhecimento,
desenvolvidas por cerca de 27% do seu corpo docente e abrangendo diversos niveis de
envolvimento interdisciplinar. A Pré-Reitoria de pds-graduagdo e Pesquisa colabora para a
consecugdo dos objetivos institucionais assegurando articulagdo entre a producao do saber, a
formacdo académica e profissional e a transferéncia de conhecimentos tecnoldgicos, de modo

a contribuir para o desenvolvimento da Regido e do Pais.

3.3 POS-GRADUACAO NO BRASIL

A p6s-graduacdo (lato sensu), segundo Seidel (1994), é considerada fruto de uma
concepcdo brasileira que tem as raizes em cursos de especializagdo para a area médica na
década de 1930, mas somente em 1940 foi utilizado formalmente o termo “pds-graduagdo” no
art. 71 do Estatuto da Universidade do Brasil. Em 1965, com o Parecer 977/65, do Conselho
Federal de Educacdo, s@ao implantados, formalmente, os cursos de pds-graduacdo no Brasil

(MARTINS, 2002).

O crescimento acelerado da populacdo urbana e a necessidade de desenvolvimento
tecnolégico e do nivel de escolaridade, a partir da década de 50, foram determinantes para o

surgimento de cursos de pds-graduagdo no Brasil. Nesse caso, Sousa (2002) afirma que os
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cursos de especializacdo lato sensu expandiram a partir dos anos 90, gracas a existéncia de
uma demanda latente por cursos de pds-graduacdo, que desperta um interesse em nivel federal
e institucional. Complementado esta idéia, Pilati (2006) destaca que a concepg¢ao, os objetivos
e a natureza dos cursos de especilizagdo devem ser bem mais explicitados, confirmando que
os cursos de especializacdo vém aumentando sua importancia nos dltimos anos. Dessa forma,
Sousa (2002) salienta que, sob o ponto de vista mercadoldgico, os cursos de pds-graduacao
podem ser classificados em quatro dreas distintas: cursos de mestrado e de doutorado, cursos

de especializacdo, cursos de aperfeicoamento e de ensino a distancia.

Ao conceituar o ensino de pds-graduacio, objeto de estudo neste trabalho, destacam-se
os cursos lato sensu, que abrangem a especializacdo e o MBA (Master of Business
Administration), e de acordo com o PNGP, t€ém um objetivo técnico-profissional especifico
sem abranger o campo total do saber, sendo de dominio cientifico e técnico de uma limitada

area do saber com o fim de formar o profissional especializado (MEC, 2005).

z

Ao verificar a literatura, € oportuno ressaltar quais sdo as fungdes explicitas ou
subjacentes para os cursos de pds-graduacdo (lato sensu) que sdo: (i) a especializacdo e o
aperfeicoamento associados a profissionaliza¢do; (ii) a atualizacdo de conhecimentos e
habilidades; a ocupacdo para graduados sem trabalho; (iii) um degrau para o mestrado e o
doutorado; e (iv) a certificacdo ou o registro profissional (DORE, 1976; GOMES, 1988;
OLIVEIRA, 1995).

Percebe-se que os cursos de pds-graduacdo lato sensu servem, muitas vezes, COmo um
degrau intermedidrio entre a graduacdo e o mestrado e/ou o doutorado, sendo passivel o
aproveitamento de créditos da especializa¢do para o mestrado, o que € permitido pela Portaria
Ministerial 939/93, reforcando, assim, a perspectiva de educacao continuada (GOMES, 1988;
1994).

Segundo MEC (1965), os cursos de especializacdo e aperfeicoamento tém objetivo
técnico-profissional especifico, sem abranger o campo total do saber em que se insere a
especificidade. Confirmando a citacdo do autor, a lei determina como exigéncia bdsica para
ingressar em cursos de Pés-graduagao, a conclusdao de um curso de graduagdo. A seguir, a Lei
5.540/68 afirmou o cardter profissionalizante da pds-graduacdo lato sensu, a partir da

variedade de cursos oferecidos e na autonomia universitaria para ministrar, criar, encerrar
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reeditar, conforme a demanda. E neste contexto que ha uma falta de clareza na diferenciagdo,

em funcdo de aspectos poucos definidos que interferem na qualidade dos cursos oferecidos.

Sendo assim, o I PNGP (Programa Nacional de Pés-graduagao, 1975-1979) visava
institucionalizar o sistema e levar os atuais padrdes de desempenho; o II PNGP (1982-1985)
teve maior énfase na qualidade do ensino superior; o III PNGP (1986-1989) além das
recomendacdes gerais a pos-graduacdo traz medidas especificas para a institucionalizacdo da
pesquisa; e o IV PNGP (1996) visa a evolugao das formas de organizacdo e qualificacdo do

corpo docente do sistema de ensino superior.

Pode-se dizer que a pds-graduacio brasileira é a base para a formacdo de recursos
humanos ao desenvolvimento da ciéncia e tecnologia do Pais e mesmo enfrentando algumas
dificuldades, € uma das melhores em todo o hesmifério sul e tem contribuido efetivamente
para o desenvolvimento do Brasil. Verifica-se que o novo modelo de pés-graduagdo, proposto
pelo PNGP (2005-2010), tem como objetivos o fortalecimento da base cientifica, tecnolégica
e de inovacdo; a formacdo de docentes para todos os niveis de ensino; e a formacdo de

profissionais qualificados para mercados nao-académicos (MEC, 2005).

A especializacdo continua sendo um segmento importante da pds-graduacdo, embora
ndo seja objeto de acompanhamento sistematico. Para exemplificar esta situagdo, é véalido
destacar que a CAPES realizou o primeiro levantamento dos cursos de especilizacdo em 1992,
em 893 institui¢des credenciadas, e pdde-se constatar que tinham sido oferecidos 1.427 cursos

de especializacdo por 274 instituicdes (PILATI, 2006).

Para tanto, sendo pode-se dizer que a flexibilizacao dos critérios do lato sensu resultou
na Resolugado MEC/CNES/CES n° 01, de 3/4/2001 que tracam parametros simples e claros,
mas que ndo garantem a qualidade académica (FONSECA, 2004; PILATI, 2006), centrados

nos seguintes elementos:

a) oferta de cursos de pds-graduacdo lato sensu, independente de autorizagio,

reconhecimento e renovacao de reconhecimento;

b) inclusdo na categoria de cursos lafo sensu de cursos designados como MBA ou

equivalentes;

¢) supervisao dos 6rgaos competentes a ser efetuada por ocasido do recredenciamento
da institui¢do;
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d) duracdo minima de 360 horas, incluindo trabalho de conclusao de curso;

e) certificado os alunos que tiverem obtido aproveitamento segundo o0s critérios

preestabelecidos e freqiiéncia de 75%;

f) corpo docente constituido necessariamente por, pelo menos 50% de professores
portadores de titulo de mestre ou de doutor, obtido em programa stricto sensu

reconhecido.

Segundo o Censo Escolar do MEC, publicado em 2007, existem, atualmente, 8.866
cursos oferecidos, sendo 8.801 presenciais e 65 a distancia. A regido Sudeste possui a maior
concentracdo de cursos com 4.995 programas, representando 56% do total, sendo esta
propor¢do semelhante a distribuicdo dos cursos de graduacdo. As regidoes Centro-Oeste e
Nordeste possuem em torno de 1.200 cursos oferecidos, e a regido Sul, encontra-se em ultimo
lugar com 951 programas. E vilido reforcar que a maioria dos cursos lato sensu sio
oferecidos por instituicdes particulares e as areas de maior procura sdo as ciéncias sociais

aplicadas, ciéncias humanas e da saide (MEC, 2007).

Esse panorama suscita grande parte dos questionamentos que t€ém surgido quanto a
qualidade e a validade dos cursos de especializacdo, pois muitas instituicdes ignoram
requisitos bdsicos ou fazem interpretacoes equivocadas a fim de se desobrigarem da
responsabilidade académica. Outro fator relavante nesta discussdo € a expansao
mercadolégica que, por vezes, afeta o nivel de qualidade de ensino (FONSECA, 2004;
PILATTI, 2006).

Vale destacar, ainda, a necessidade primordial de se buscar o equilibrio no
desenvolvimento académico em todas as regides do pais, visando uma maior estabilidade,
pertinéncia e qualidade, incorporando, desta forma, novos indicadores ao processo de
avaliacdo. As IES tém se caracterizado pela expansao acelerada, entretando tém muito a fazer
no conjunto de esfor¢os nacionais para colocar o pais a altura das exigéncias e desafios do
Século XXI, como ir em busca de solucdes para os problemas atuais, em todos os campos da
vida e da atividade humana, visando abrir um horizonte para um futuro melhor para a

sociedade brasileira (LOPES; LEITE; LEITE, 2007).
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3.4 POS-GRADUACAO NA UCS

Na década de 60, a UCS iniciou suas atividades de ensino de pds-graduagdo lato
sensu. Os cursos de Especializacdo oferecidos nas diversas dreas do conhecimento se
solidificaram e apresentaram um crescimento substancial, sobretudo nos anos 70 e 80. Esse
desempenho foi ainda mais expressivo na década de 90, que apresentou um crescimento de

66,7% (UCS, 2007).

Os dados mostram que a demanda mais expressiva por qualificacdo em nivel de lato
sensu, no mercado de abrangéncia da UCS, encontra-se no segmento que incorpora as ireas €
subdreas ligadas as Ciéncias Sociais Aplicadas. Nota-se que € significativa a procura dos
alunos egressos nos cursos de pos-graduacdo da Instituicdo, oriundos das dreas de

Administragdo, Economia e Contabilidade. A Tabela 2 € elucidativa.

Anos CCHC | CCET | CCEA | CEFE | CCBS | CCJU | CEAA | Total
2000 02 01 15 02 02 00 00 22
2001 05 02 06 00 02 00 00 15
2002 01 00 00 00 01 00 01 03
2003 03 01 14 01 02 00 01 22
2004 00 01 13 02 01 03 01 21
2005 04 02 11 07 03 03 0 30
2006 02 07 14 06 01 05 01 36
2007 06 01 12 02 02 08 02 33
Total 28 16 83 27 21 11 02 182

Tabela 2: Distribuicio dos cursos de pés-graduacio por centro académico

Fonte: Pré-Reitoria de Pés-graduacao e Pesquisa (2007).

Nota: CCHA: Centro de Ciéncias Humanas e Comunicacio; CCET: Centro de Ciéncias Exatas e Tecnologias;
CCEA: Centro de Ciéncias Contdbeis, Econdmicas e Administrativas; CEFE: Centro de Filosofia e de Educacio;
CCBS: Centro de Ciéncias Bioldgicas e da Satde; CCJU: Centro de Ciéncias Juridicas e CEAA: Centro de Artes
e Arquitetura.

Os cursos de pds-graduacdo, formacgao lato sensu (Especializacdes e MBAs), sdo
uma das formas de a Universidade cumprir a sua missdo institucional de produzir
conhecimento acessivel a comunidade, contribuindo com o desenvolvimento regional.
A Instituicdo também vem promovendo e planejando cursos stricto sensu (mestrados e
doutorados) préprios em dreas de relevancia destacada para a regido e para o pais. Ressalta-se,
ainda, que a Instituicdo possui convénios com outras universidades brasileiras, oferecendo
programas interinstitucionais de mestrado e doutorado, com o intuito de capacitar e

aperfeicoar, de maneira permanente, seus recursos humanos.
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A Pro6-Reitoria de Pés-graduacdo e Pesquisa € um 6rgdo assessor da Reitoria e é
responsavel pelo planejamento, coordenagdo e implementagdo da politica de pds-graduacio e
pesquisa da Universidade, dentro de uma filosofia voltada para a qualificagao académica do

quadro docente da UCS e da sociedade em geral.

Os cursos de Pés-graduacdo podem ser vistos como uma forma de reter os alunos na
IES. No momento em que a Instituicdo perceber a importancia vital das pessoas no processo,
visualizando a necessidade futura de mao-de-obra especializada para preencher novas
oportunidades profissionais e a necessidade de estimular a formacdo de novos pesquisadores e
técnicos que estejam aptos a gerar novos conhecimentos. A UCS se preocupa em atuar em
todos os niveis de ensino e com os anseios da comunidade que estd inserida, assegurando

servicos de alto nivel a sociedade.
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4 PESQUISA QUALITATIVA

Wolcott (1994) comenta que o objetivo de um estudo exploratério, € proporcionar
uma visdo geral acerca de determinado fato e, geralmente, constituem a primeira fase de uma
investigacdo mais ampla. Segundo Malhotra et al. (2005), a pesquisa qualitativa proporciona
uma melhor visdo e compreensao do contexto e do problema de pesquisa, sendo baseada em
amostras pequenas e ndo-representativas, em que os dados ndo sdo analisados
estatisticamente, prestando-se a ajudar no refinamento de conceitos, a conhecer reagdes gerais

e a explorar novas dreas de oportunidade (HELLEBUSCH, 2000).

De acordo com Gates e McDaniel Jr. (2005), a pesquisa exploratéria € utilizada para
que se compreenda melhor um problema ou uma situagdo para prover critérios, tendo como
finalidades formular ou definir um problema de pesquisa com maior precisdo, identificar
cursos alternativos de acdo, desenvolver hipéteses ou proposi¢des, isolar varidveis e relacdes-
chave para exame posterior, obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema e

estabelecer prioridades para pesquisas futuras.

Skinner, Tagg e Holloway (2000) comentam que as técnicas qualitativas focam a
experiéncia das pessoas e seu respectivo significado em relacdo a eventos, processos e
estruturas, inseridos em cendrios sociais, dando maior familiaridade a um problema
(FREITAS; JANISSEK, 2000). Segundo Aaker, Kumar e Day (2004), os métodos
qualitativos sdo menos estruturados e mais intensivos que a aplicacdo de questiondrios
estruturados, permitindo um maior relacionamento e flexibilidade e, por conseqiiéncia,

atingem uma maior profundidade e riqueza provenientes dos dados.

A pesquisa qualitativa € bastante utilizada nas tomadas de decisOes gerenciais para a
antecipacdo e prevencdo de problemas futuros. Na verdade, esta metodologia surgiu da
dificuldade de analisar o homem mais profundamente com o intuito de desvendar seu
pensamento subjetivo. Assim, percebe-se que a pesquisa qualitativa vem sendo utilizada com

freqiiéncia em marketing, bem como em outras areas, para desvendar os pensamentos e as



motivacdes mais subjetivas do cliente (VIEIRA; TIBOLA, 2005), ou seja, compreender o que
estd na mente do consumidor (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Godoi, Mello e Silva (2006) destacam a flexibilidade da pesquisa qualitativa quanto
a possibilidade do pesquisador, se necessario, poder voltar a campo e ampliar o nimero ou
aprofundar a conversa¢do com os pesquisados, sem uma preocupacdo com a

representatividade estatistica.

4.1 ENTREVISTAS INDIVIDUAIS EM PROFUNDIDADE

As entrevistas individuais em profundidade tém se destacado como um dos
principais métodos de coleta de dados utilizado em pesquisas qualitativas permitindo que o
entrevistador tenha a oportunidade de explorar um determinado tema (RIBEIRO; MILAN,
2004), oportunizando uma interacdo direta com o respondente para se obter as informagdes

sobre o tema em estudo.

A entrevista individual em profundidade pode ser classificada em duas categorias
distintas, em funcdo da forma de estruturagdo do instrumento utilizado pelo entrevistador que
sdo: (1) entrevista ndo-estruturadas, nas quais o respondente € livre para falar sobre o tema; e
(i1) entrevistas semi-estruturadas, nas quais o entrevistado possui um questiondrio como guia
da entrevista, ndo como um protocolo estruturado de perguntas, mas sim, como uma lista de
tépicos temdticos que auxiliam no momento das entrevistas (DELBES; GRAMONT, 1983
apud MARCHETTI, 1995, RIBEIRO; MILAN, 2004).

A entrevista individual em profundidade, com abordagem semi-estruturada, foi a
técnica escolhida para este estudo, pois o método de coleta de dados verbal, por meio de
questdes abertas permite para quem estd respondendo falar sobre suas opinides € motivagdes,
sem tantas limitacoes (MALHOTRA, 2006). Neste sentido, os dados coletados por meio das
entrevistas permitiram a andlise de conteido e a identificagdo de elementos que auxiliaram na

explanagdo do conhecimento implicito ao assunto pesquisado (FLICK, 2004).

Portanto, para a coleta de dados, foi empregada a técnica de entrevistas individuais

em profundidade, e a coleta de dados realizada por meio de entrevistas semi-estruturadas,
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considerando o perfil dos entrevistados e o tempo disponibilizado pelos respondentes as
entrevistas, procurando ndo extrapolar uma hora de entrevista, tempo sugerido por
Wolcott (1994) como ideal no aproveitamento e consisténcia dos dados verbalizados pelos

entrevistados.

As entrevistas individuais em profundidade tém como propdsito descobrir as
questdes implicitas, ja que o respondente € induzido a comentar sobre suas crencas, atitudes e
informacdes subjacentes ao tema em estudo (MALHOTRA et al., 2005). O método de
entrevistas individuais é aquele que o entrevistador fica frente ao entrevistado, tendo a
oportunidade de explorar em profundidade um determinado problema de pesquisa (RIBEIRO;
MILAN, 2004). Entdo, este método é o mais adequado para parte dos objetivos propostos

nesta pesquisa (vide objetivo especifico alinea a).

Vieira e Tibola (2005) resumem que as vantagens das entrevistas individuais em
profundidade sdo que as respostas possuem uma maior autenticidade, a informacdo € mais
completa e detalhada e muitas vezes confidencial. A entrevista € flexivel, permitindo
modificagdes no processo, e como fator principal, evidencia o processo de decisdao do
consumidor. Descrevem-se como desvantagens, a necessidade de entrevistadores habilidosos,
pois a falta de estrutura pode tornar os resultados suscetiveis a influéncia do entrevistado e a

grande dificuldade de analisar e de interpretar os dados obtidos.

Antes de iniciar a segunda fase da pesquisa, a fase quantitativa, foi realizada a
andlise de contetido em relagcdo aos dados coletados na fase exploratdria, que segundo Bardin
(2004), é utilizada como um método de diagndstico que leva em consideracdo as inferéncias
especificas ou interpretagdes causais sobre os conteddos provenientes dos respondentes,

possibilitando uma melhor orientac@o e aproveitamento das idéias.

4.2 PERFIL DOS ENTREVISTADOS

Os entrevistados devem ser escolhidos de forma que possam fornecer informagdes
uteis a respeito da populacdo de interesse. Apesar de ndo existir a preocupacdo de
representatividade estatistica, é necessdrio escolher individuos distribuidos nos estratos de

interesse. O nimero de entrevistados ndo deve ser volumoso, mas sim precisa estar de acordo
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com a necessidade do fluxo ou quantidade de informacdes adequadas ao estudo

(MALHOTRA, 2006).

Sendo assim, a amostra seria composta por vinte entrevistados, no entanto, conforme
as entrevistas foram sendo aplicadas, transcritas e analisadas, a amostra para esta fase da
pesquisa foi finalizada com dezesseis entrevistados devido a saturagdo dos resultados
(WRAY; MARKOVIC; MANDERSON, 2007), uma vez que as respostas dos entrevistados
passaram a ser repetitivas, ndo adicionando contribuicdes para o desenvolvimento da
pesquisa. A amostra ficou, portanto, compreendida de cinco colaboradores (C) ligados a pds-
graduacdo da UCS e onze alunos (A) de diversos programas de lato sensu. No momento da
escolha dos entrevistados, alguns critérios foram observados, tais como: sexo, faixa etdria e
curso lato sensu em que participam, no caso de alunos. Para se ter uma melhor compreensao

do perfil dos entrevistados, segue a Figura 9.

Entrevistados | Idade | Sexo Funcao que Exerce ou Curso Freqiientado
C1 60 F Assessora da Coordenadoria da Pés-graduacio lato sensu
Cc2 47 F Atendente da Secretaria da Pés-graduacio
C3 53 M | Coordenador da Coordenadoria da Pés-graduagao e Pesquisa
C4 47 M Coordenador dos cursos de lqtq sensu em Gestdo e
Coordenador do Mestrado em Administragdo
C5 34 M | Responsével pelo cadastro de turmas e notas
Al 25 F | Aluna do MBA em Gestao de Pessoas
A2 27 F | Aluna da Especializacdo em Gestao de Negdcios
A3 30 M | Aluna da Especializacdo em Direito Tributario
A4 33 F Aluna do MBA em Relacdes Internacionais
AS 26 F | Aluna da Especializacdo em Histodria
A6 28 M | Aluno do MBA em Gestdo de Pessoas
A7 29 M | Aluno da Especializa¢do em Direito Constitucional
A8 24 F | Aluna da Especializacdo em Enfermagem Clinica
A9 25 F | Aluna da Especializacdo em Moda e Estilo
Al0 27 M | Aluno da Especializacdo em Mercado de Capitais
All 31 M | Aluno da Especializacdo em Administragdo Financeira

Figura 9: Perfil dos respondentes

Fonte: Dados provenientes das entrevistas individuais em profundidade.
* Obs 1: C: funciondrios da Pds-graduacdo e A: alunos.

* Obs 2: F (feminino) e M (masculino).
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Na escolha dos respondentes, levou-se em consideragdo o conhecimento sobre o
assunto em questdo e sua disposi¢do para falar abertamente sobre o assunto. Procurou-se
verificar se os interesses dos colaboradores da pds-graduacdo (publico interno), que
representam e transmitem os objetivos institucionais, estdo de acordo com as expectativas dos
alunos (publico externo). Observou-se, também, a diversidade dos programas de lato sensu,
considerando as diferencas de cada 4rea de conhecimento, atingindo assim, um maior

potencial e volume de informagdes relevantes para a pesquisa.

Vale ressaltar que as entrevistas foram realizadas em sessdes Unicas e tiveram um
tempo médio de duracdo de cingiienta minutos. Apds efetuadas foram gravadas em meio

eletronico e transcritas de forma minuciosa, conforme serd apresentadas na sessao a seguir.

4.3 ROTEIRO DE QUESTOES UTILIZADO

As entrevistas individuais em profundidade foram conduzidas mediante a aplicacao
de um roteiro de questdes que serviu para orientacdo das entrevistas. O entrevistador € livre
para adaptar cada entrevista a situagdo e personalidade do entrevistado, podendo fazer
perguntas adicionais, mediante a utilizagcdo de um Roteiro Bésico de Questdes (RIBEIRO;

MILAN, 2004) (vide Anexo A), o qual foi aplicado a dezesseis pessoas.

E vilido destacar que o roteiro de questdes deve servir apenas como uma orientacio
geral para as entrevistas, nas quais o pesquisador deverd ter a habilidade de fazer perguntas
adicionais, com o intuito de aprofundar a discussdo de acordo com as informacdes
provenientes de cada entrevistado (RIBEIRO; MILAN, 2004). O roteiro de questdes adotado

nas entrevistas realizadas tem a seguinte estrutura:

a) Introducdo, explicando os objetivos da pesquisa e confirmando o interesse na
participacao;

b) pergunta inicial para quebrar o gelo e estabelecer comunicagdo entre as partes,
colocando sobre o sigilo das informacodes;

¢) perguntas centrais que abordam questdes basicas da pesquisa;

d) pergunta-resumo em que o entrevistador faz um resumo do que foi dito,

confirmando se as anotacdes sao fiéis;
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e) questionamento se hd mais alguma informacdo a ser acrescentada;

f) agradecimento pela participacao.

4.4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

O passo seguinte, ap6s a condug@o das entrevistas foi o de fazer a transcri¢do, que
geralmente possuem uma quantidade enorme de informacdes, em que o entrevistador deve ter
a habilidade e o esforco de contemplar com clareza a sintese dos dados que sdo considerados
relevantes para o entendimento do fendmeno e dos objetivos da pesquisa (WOLCOTT, 1994;

RIBEIRO; MILAN, 2004).

As entrevistas foram gravadas em meio magnético e no que diz respeito a descricao
das entrevistas, realizou-se a transcricio dos conteudos provenientes das entrevistas
individuais em profundidade. Segundo Wolcott (1994), a transcricdo das entrevistas consiste
na exposicdo das informagdes extraidas dos posicionamentos do entrevistado ou das

observacdes do entrevistador.

Se valendo de suporte no referencial tedrico estudado e utilizando os dados coletados
nas entrevistas individuais em profundidade, realizou-se a andlise de contetido, considerando
que, de acordo com Bardin (2004), quaisquer mensagens ditas ou escritas podem ser
submetidas a uma andalise de conteido. Dessa forma, aliando a analise de conteddo e a
interpretacdo do pesquisador (GUMMESSON, 2001), foram empregadas tais técnicas a fim
de estabelecer quais atributos da qualidade que impactam na satisfacdo dos alunos de pds-
graduagao lato sensu, visualizando a possibilidade da reten¢ao de clientes e uma continuidade

de receita.

Neste sentido, Malhotra (2006) aborda que a andlise de dados ndo é um fim em si
mesma. Deve ter como objetivo fornecer informagdes que auxiliem na abordagem do
problema em estudo. A quantidade de informacgdo das entrevistas individuais é extensa. Por
isso, primeiramente, € necessario fazer uma sintese dos dados para que se tenha clareza nos
dados obtidos. Deve-se fazer um resumo contendo as informacdes consideradas relevantes

para os objetivos da pesquisa, para, a seguir, iniciar a andlise e interpretacdo dos dados.
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A condugdo da entrevista € a “hora da verdade” entre o entrevistador que fica frente a
frente com o entrevistado, procurando extrair as informagdes validas e necessdrias para a
pesquisa. Ao término da entrevista, € importante questionar se hd novos fatos que valem ser
registrados, que poderdo ser utilizados na conducdo de novos estudos ou posicionamentos.
Um bom entrevistador terd de ter caracteristicas como empatia, saber ouvir, boa memodria,

controle do didlogo e flexibilidade e conhecimento antecipado do objeto de estudo.

Os resultados provenientes das entrevistas individuais em profundidade nio sdo
estatisticamente representativos da populagdo, mas permitem entender as relagdes causa e
efeito, identificando elementos que compdem o tema ou identificar as bases tedricas de um
estudo. A qualidade das informagdes reunidas e uma andlise criteriosa ajuda a direcionar a

tomada de decis@ao em relagao a seqiiéncia do estudo (MALHOTRA et al., 2005).

A anélise da pesquisa mostra os dados obtidos a partir da aplicagdo de entrevistas
individuais pela fase qualitativa. Esta andlise encontra-se estruturada a partir da comparag@o
interna através das categorias das pessoas entrevistadas, permitindo identificar as dimensdes
da qualidade em programas lato sensu na Universidade de Caxias do Sul. Os resultados sdo

apresentados nas subsecdes que seguem.

4.4.1 Motivos Influenciadores na Escolha da UCS e de seus Cursos Lato Sensu

A oferta de servi¢os deve incluir componentes que facilitem a utilizacdo de bens
e/ou servigos. A presenga do cliente no processo de produgdo e de utilizacdo do servigo faz
com que haja uma preocupacdo maior com a percepcao global do servigo, pois estas
caracteristicas sdo notadas e percebidas pelo cliente e auxiliam no gerenciamento dos desafios
inerentes. Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) definem o pacote de servicos como um
conjunto de mercadorias e de servicos que sdo fornecidos em um ambiente. Deve conter as
seguintes caracteristicas: instalacdes de apoio, bens facilitadores, informacgdes, servigos

explicitos e implicitos.

Do ponto de vista dos entrevistados que, sao colaboradores da institui¢ao nos cursos

de poés-graduagdo lato sensu, o grande diferencial da UCS e de seus programas estd no
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extenso pacote de servicos, sendo o diferencial de todos os seus concorrentes diretos,

destacando a infra-estrutura da institui¢do, conforme relato.

[...] A UCS é a melhor escola da regido de ensino superior. Os servigos
complementares oferecidos auxiliam os alunos a confirmarem a escolha da
institui¢do. Atualmente, nenhuma escola da regido tem condi¢des de oferecer a
mesma estrutura e comodidade para seus alunos (ENTREVISTADO C4).

A tradicdo da UCS na regidao também interfere positivamente em sua escolha ou
indica¢do. O relacionamento entre professores, funciondrios e alunos recebe destaque no
alcance da satisfacdo de ambas as partes envolvidas no processo. Outros motivos se destacam

na escolha da institui¢do e de seus cursos de pds-graduagdo lato sensu, como:

[...] o que fez optar pela UCS para cursar minha especializacdo foi a diversidade de
cursos oferecidos. Fiz uma pesquisa em todas as ofertas e optei pela drea de maior
interesse para me tornar um especialista. Nas outras instituicdes, os cursos repetem-
se nos deixando sem opcdes de escolha (ENTREVISTADO A9).

[...] escolhi a UCS por ter “ganhado” uma bolsa de estudo pela ldurea académica na
graduacdo. Minha formacdo € na drea da saide, mas optei pela drea de Gestdo de
Pessoas pela abrangéncia de conhecimento (ENTREVISTADO A6).

[...] A minha escolha partiu da identificacio da marca UCS, consolidada no
mercado, e a sua relagdo com a regido. Se € a maior e uma das mais consideradas no
estado é porque tem algo de bom a oferecer. A experiéncia é o que vale
(ENTREVISTADO A10).

4.4.2 Importancia da Estrutura da IES na Prestacao de Servicos

O pacote de servicos oferecidos pela UCS, como, por exemplo, esportes e descontos
em estabelecimentos comerciais, coffee-breaks, programas de linguas estrangeiras; € a sua
infra-estrutura fisica (biblioteca, estacionamentos seguros, laboratdrios, etc) despontam como

os pontos fortes que s@o determinantes na escolha da instituigao.

[...] de todos os servicos que a UCS disponibiliza para seus alunos, o que mais me
surpreendeu foi o coffee-break que é oferecido pelos alunos da pds-graduacdo, como
forma de oferecer bem-estar e comodidade. Tendo o lanche na sala os alunos nao
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precisam se deslocar para as lancherias e evita atrasos nas aulas, primando assim,
pela qualidade do ensino (ENTREVISTADO A6).

[...] o diferencial da UCS esta em sua estrutura, sendo uma verdadeira “Cidade
Universitdria”’, onde possui diversos servicos que facilitam a vida académica
(ENTREVISTADO AS).

[...] a quantidade de livros da biblioteca e os laboratérios de informatica disponiveis
s@o essenciais para uma formagdo de qualidade (ENTREVISTADO A7).

Seguindo o pensamento de Gummesson (2000), para quem o resultado € a qualidade
percebida pelo cliente que se transforma em um fato na prestacdo do servico, pode-se dizer
que as caracteristicas como a beleza da Cidade Universitaria e dos Campi, facilidade de
acesso, seguranga, empatia com os alunos e ambiente académico se destacam como os fatores
que atendem e superam as expectativas, conforme relatos de diversos entrevistados

(ENTREVISTADOS C3; Al; A2; A4; A6; A7; A8; A10; All).

[...] destaco a biblioteca, os descontos da livraria e agilidade para se conseguir os
livros que a turma compra em pacotes, o lanche e o material didatico como sendo os
fatores que superaram minhas expectativas e fizeram manter o nivel de satisfagdo
que tinha da instituicdo enquanto aluno da graduacdo (ENTREVISTADO A6).

4.4.3 Percepciao quanto aos Programas e aos Professores do Curso

O desempenho de alguns professores, sejam da Instituicdo, sejam externos
(professores contratados) de pds-graduacdo, geraram alguns comentirios negativos que
interferem na avalia¢do da qualidade de ensino na instituicdo. A presenca dos Coordenadores
de Curso, mediando a relacdo institui¢do/aluno, recebe destaque e deve merecer atencao
especifica por parte das IES que desejam incrementar a satisfacdo nos diversos encontros de

servicos, conforme explicitados nos excertos que seguem:

[...] até o momento o curso estd excelente, cumprindo-se hordrios, cronogramas de
disciplinas e com excelentes professores, mudando o conceito que eu tinha da Pds
da UCS (ENTREVISTADO A2).
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[...] diversos professores se repetem nos cursos lato sensu e graduacao, mesmo tendo
didéticas antiquadas e falta de comprometimento com a qualidade e o nivel dos
conteidos. [...] Todos esperam que na pds-graduacdo se tenham praticas
pedagogicas atualizadas, fazendo com que o aluno se torne um ser critico e com
maior capacidade para pensar. E isso que o mercado espera de um especialista
(ENTREVISTADO Al).

[...] alguns professores ndo possuem o perfil para ministrar aulas nas
especializacdes, pois ndo conseguem trabalhar com a diversidade de formacao dos
alunos e trabalham com termos técnicos, € ndo fazem um nivelamento dos
contetidos (ENTREVISTADO A7).

Os responsaveis pelos cursos de pos-graduagdo lato sensu convergem com a opinido
dos alunos quanto ao baixo desempenho de alguns professores. Nesse sentido, destacam que
estdo se utilizando do instrumento de avaliacdo do professor, que os alunos respondem ao
final de cada disciplina, para solicitar aos coordenadores dos cursos a substituicdo do

professor que apresentar desempenho inferior desejado, conforme relato descrito.

[...] em geral, os cursos lato sensu possuem um nivel elevado da qualidade dos
professores. Acontece que alguns coordenadores, pelos fatores de amizade e
interesses pessoais convidam professores que ndo atendem as necessidades dos
cursos (ENTREVISTADO C2).

4.4.4 Tratamento das Reclamacdes e o Nivel de Qualidade

Ao realizar as entrevistas, percebeu-se que a forma de receber as reclamacdes e de
encontrar solucdes para as reivindicacdes € um meio de desenvolver no cliente (aluno) os
sentimentos de confianga € de comprometimento de todos os atores que representam a
institui¢do escolhida para fazer seus cursos de pos-graduagdo lato sensu. Neste sentido, foram

resgatados alguns posicionamentos:

[...] as reclamacdes sdo atendidas demoradamente e ndo sdo contempladas
totalmente. E claro que a UCS ndo tem como atender individualmente cada aluno,
mas acredito que a burocracia da universidade prejudica a qualidade dos cursos € a
solucdo para os problemas (ENTREVISTADO Al).

[...] costumo relatar minhas reclamagdes (ou sugestdes até o momento) para a
Coordenadora do Curso, que estd presente todas as semanas com os alunos, e isto
nos dd uma seguranca e uma certeza de que a UCS estd preocupada em oferecer um
excelente curso aos seus alunos (ENTREVISTADO A2).
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No caso da instituicio em estudo, a falta de recursos tais como equipamentos
(datashows, TVs, DVDs e computadores com softwares atualizados), prédios adequados ao
clima da regido e apoio técnico para a instalacdo de equipamentos e conservacdo do
patrimdnio, sdo fatores de intensiva reclamagdo e de diminuicdo do nivel de qualidade

percebida e satisfacdo, conforme relato:

[...] uma grande dificuldade encontrada no atendimento que realizamos € quanto aos
equipamentos e falta de um técnico para atender os alunos. Infelizmente ndo somos
treinados para resolver este tipo de problema e ndo temos autonomia de recursos
financeiros para melhorar esta situagdo (ENTREVISTADO C2).

Outro fator a considerar quanto ao atendimento das reclamacdes € que os
profissionais que atuam em servicos necessitam estar preparados para atender as reclamacdes
de clientes. Conforme Heskett, Sasser Jr. e Hart (1994), o pessoal de contato direto com o
cliente devem estar atentos, e se possivel, antecipar-se aos problemas que poderdo ocorrer,
constituindo assim, uma possibilidade de se ganhar um cliente, o que pode ser ilustrado pelos

seguintes comentarios:

[...] a orientacdo administrativa estratégica para se trabalhar com as reclamacdes é
que em primeiro lugar devem ser direcionadas ao coordenador do curso e as
respectivas unidades de lotacdo do curso (ENTREVISTADO C3).

[...] falhamos muito no atendimento para a solucdo de problemas, porque temos
falhas nos recursos estratégicos, financeiros e humanos [...] o pessoal da secretaria

z

nio tem culpa, pois o problema € institucional, porque ndo se tem critérios de
selecdo de funciondrios e eles ndo tém formacdo (ENTREVISTADO C4).

Na visd@o dos colaboradores da pds-graduacdo, o principal atributo gerador de
(in)satisfac@o para os alunos € a diddtica ou o desempenho dos professores, constituindo-se
em uma indicacdo de grande importancia, seguido pelo atendimento e pela agilidade na busca

por solucdes de problemas que poderao surgir no decorrer do curso.

[...] um dos fatores que percebemos como decisivo na escolha dos cursos lato sensu
da institui¢do € a reclamacdo, de alguns cursos, que repetem os mesmos professores
da graduacdo. Os alunos argumentam que se repetem os conteudos e a didatica do
docente, prejudicando a real evolug@o dos conhecimentos (ENTREVISTADO C3).
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A Coordenadoria dos programas lafo sensu e os Coordenadores de Curso devem ter
atencdo na formacdo do corpo docente de seus cursos, pois o desempenho dos professores é
um dos atributos mais importantes também para os alunos, tanto na contribui¢do para a sua
satisfacdo como para a sua insatisfacao. Neste aspecto ndo ha evidéncias de gap de percep¢ao

entre a Otica do prestador de servico (colaboradores) e a dos clientes (alunos).

[...] defino como médio meu nivel de satisfagdo com o curso que escolhi. Muitas
disciplinas estdo atendendo as expectativas e destaco que os professores convidados
de outras instituicdes tém um desempenho muito superior [...] a diferenca do
desempenho dos professores “da casa” e o de fora é alta (ENTREVISTADO Al).

[...] estou muito satisfeita com o curso que estd atendendo todas as expectativas de
um bom aluno. Se o aluno realmente se dedicar e seguir todas as orientacdes dos
professores terd um grande diferencial no mercado de trabalho [...] outro fator de
destaque € o material das disciplinas (ENTREVISTADO A4).

Na IES em estudo, um atributo que desponta no nivel de insatisfacdo dos alunos é o
cumprimento dos cronogramas dos cursos, que apresentam alto indice de altera¢des, gerando

um desconforto aos alunos.

[...] o cumprimento do cronograma e do hordrio das disciplinas estd superando as
expectativas. Até o momento os professores estdo excelentes e destaco que todos os
professores sdo da institui¢do, mas como minha formacdo da graduacdo é de outra
drea, estou muito satisfeito com o desempenho dos contetidos e da didética em sala
de aula (ENTREVISTADO A2).

[...] pode-se dizer que estou satisfeito quanto ao nivel de aprendizagem, mas falta a
cobranca de alguns professores e exigéncia para haver um maior crescimento
(ENTREVISTADO A10).

A presenca de Coordenadores de Cursos atuantes, na relacdo instituigdo/aluno,
recebe destaque e deve merecer atencao especifica por parte das IES que desejam incrementar

a satisfacao nos diversos encontros de servicos, conforme relatos a seguir:

[...] o coordenador de curso é fundamental, pois € o canal aluno versus institui¢do, é
com o coordenador que temos liberdade de expressao, onde podemos colocar nossas
duvidas e dificuldades (ENTREVISTADO A7).
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[...] alguns alunos confundem, acreditam que o coordenador tem que resolver todos
os problemas e isso é imaturo. Entendo que suas atribui¢des sdo: selecdo de
professores, material didatico e cronograma das disciplinas (ENTREVISTADO A3).

[...] os coordenadores s@o o elo entre a institui¢do e os alunos, mas ndo se deve
esquecer que todos possuem suas responsabilidades e o nivel de aproveitamento
dependerd do envolvimento individual de cada aluno (ENTREVISTADO A2).

[...] o curso é a “cara” do coordenador. A preocupacio com a qualidade do curso e o
cumprimento dos programas, depende diretamente do envolvimento do coordenador
com a institui¢do, com o curso e com os alunos (ENTREVISTADO AS).

4.4.5 A Imagem Institucional e seu Diferencial Competitivo

Os aspectos que determinam a opcao por uma IES que ofereca programas lato sensu
sdo: a sua reputacdo no mercado, credibilidade nos servigos prestados, quadro de docentes
renomados e atendimentos personalizados. Esses atributos destacados convergem com a
teoria estudada, que confirma a importadncia da exceléncia percebida, baseada em seus
registros passados (experiéncias anteriores), em que a imagem da instituicdo € favoravel
quando se tem um bom desempenho, gerando satisfacdo. O preco e os métodos de avaliacao
das disciplinas também podem interferir no conceito do servi¢co prestado. Eis algumas

ilustragdes disto:

[...] fiz uma pesquisa no mercado antes de optar pelo curso de especializacdo da
UCS. Verifiquei que algumas institui¢des t€ém prego maior, mas que a qualidade do
ensino ndo corresponde (ENTREVISTADO A4).

[...] a identificacdo da UCS com o desenvolvimento da regidio é fato de destaque e
de competéncia do servigo prestado (ENTREVISTADO A9).

[...] a marca UCS, consolidada no mercado que estd inserida, € o seu maior fator de
sucesso empresarial [...] o fato de ser uma universidade comunitdria que abre mao
dos lucros pela qualidade € reconhecido por todos (ENTREVISTADO C3).

A imagem que todo aluno de pds-graduacdo espera encontrar nas IES pode ser
resumida nos seguintes atributos: valorizagdo do aluno, confiabilidade, aquisicao de

conhecimento, comprometimento, seguranca e qualidade de ensino e prestacdo de servigos.
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[...] na UCS encontro um ensino de alta qualidade em congruéncia com uma
sensacdo de bem-estar, de ser protegido, ou seja, tudo que eu preciso para fazer um
curso de Pés-graduacgdo de exceléncia (ENTREVISTADO A6).

[...] optei fazer um curso de especializagdo em uma instituicdo que se compromete
com o aluno porque tem uma marca a zelar no mercado onde estd inserida
(ENTREVISTADO A9).

A forma de divulgacdo dos cursos lato sensu da UCS e de selecdo dos alunos aos
cursos influencia no momento de escolha pela instituicdo e na qualidade dos cursos, em
fun¢do de processos nao definidos na sele¢do e pouca informagao disponivel sobre os cursos
que estdo sendo oferecidos, prejudicando diretamente a imagem da pods-graduacdo da

Institui¢do, de acordo com relatos.

[...] ndo se realiza nenhuma entrevista para selecionar os candidatos, ou seja, ndao
existe selecdo, todos que se inscrevem sdo automaticamente alunos selecionados
(ENTREVISTADO A3).

[...] antigamente na ficha de inscricdo do candidato havia um campo onde o aluno
descrevia a forma que ficou sabendo do curso. Atualmente, como as inscrigdes sdao
todas pelo site, tem esta mesma pergunta e que fica registrado no sistema
(ENTREVISTADO C5).

Portanto, conhecer os atributos que se modificam na evolu¢do do tempo como
formadores de (in)satisfacdo dos alunos sao auxiliares eficazes, podendo subsidiar decisdes
quanto a melhoria na qualidade dos servicos ofertados, a fim de aumentar o nivel de retencao

de alunos, tornando-se competitiva no mercado a longo prazo.

[...] o fato de se verificar uma mudanca cultural da UCS, onde estd iniciando um
processo de atualizagdo do quadro de docentes e a busca da internacionalizagdo,
ajudard a afirmar sua imagem no mercado de ensino superior de qualidade
(ENTREVISTADO Al).

[...] a instituicdo precisa rapidamente definir processos e qualificar seus
funciondrios, pois os alunos percebem essas falhas na prestacdo do servigo e
comecardo a procurar a concorréncia dentro de dois ou trés anos, prejudicando
assim, a sustentabilidade institucional (ENTREVISTADO C4).

[..]1 A UCS precisa entender, rapidamente, que ndo € a tnica instituicdo de ensino
superior na regido. Precisa estar realmente preocupada com seus clientes
(ENTREVISTADO AS5).
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4.4.6 Nivel de Satisfacido Geral e a Retencao de Clientes

Para os entrevistados, o desempenho do corpo docente € o maior fator de impacto,
seguido pela organizacdo dos cursos pela disponibilidade de informagdes. A valorizagdao do
aluno, acolhendo-o como peca fundamental da institui¢do, considerando-o como parte do
processo, gera impacto diretamente na retencdo do cliente (ENTREVISTADOS A2; AS; AS;
Al1l). Este processo deve ter inicio desde o primeiro momento em que o aluno procura a

instituicdo (ENTREVISTADO A6).

Na retencdo de clientes, o atributo relagdo custo versus beneficios gera impacto na
manuten¢do da imagem da instituicdo de ensino superior. Nao alcancar o esperado € motivo
de insatisfacdo, como indicam os relatos. O desempenho de alguns professores de pds-
graduacdo gera alguns comentdrios negativos que interferem na avaliagdo da qualidade de
ensino na instituicdo e diminuem a possibilidade do aluno continuar seu relacionamento com

a instituicdo.

[...] apesar de verificar algumas falhas da UCS como um todo, pretendo continuar
como aluna, pois além da graduacdo que me formei nesta universidade, atualmente
sou aluna do MBA em Gestdo de Pessoas e acabei de ser selecionada para o
Mestrado em Educacdo (ENTREVISTADO Al).

[....] at¢é o momento, mudei meu conceito da pés-graduacio UCS e pretendo
permanecer na institui¢do e indicar para os demais (ENTREVISTADO A2).

[...] o primeiro curso de pds-graduacdo que fiz na instituicdo deixava claro o
amadorismo e a falta de comprometimento do coordenador do curso [...] a sorte que
tive diversas indicagdes deste segundo curso que estou fazendo e que € excelente.
Todos os quesitos sdo cuidados e atendidos pelo coordenador e professores,
recuperando assim, a imagem da pés-graduagdo UCS (ENTREVISTADO AS).

Atendimento e relacionamento pressupdem a visdo do cliente querendo ser tratado
como “individuo” e ter um “atendimento” eficiente. Esses dois atributos estdo também
ligados a aspectos de interatividade, sendo essa uma das caracteristicas bésicas dos servigcos e
foco principal do processo de avaliacdo nos servicos de alto contato com pessoas, como € o

caso das IES.
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[...] o atendimento € excelente. Desde as meninas da secretaria até o coordenador do
curso fazem com que nos sintamos acolhidos. Acredito que este é o grande
diferencial da institui¢do que faz com que o aluno se sinta parte da familia UCS
(ENTREVISTADO A8).

[...] o relacionamento entre a turma é um fator primordial nos cursos de pods-
graduacdo. [...] a convivéncia com a turma e as trocas de experi€éncias que
acontecem nas aulas devido a diversidade da formacdo dos alunos € o que motiva
estar nas aulas (ENTREVISTADO Al1l).

[...] como conheco a institui¢do e o coordenador do curso desde a graduacdo me
sinto acolhida e minha percepcdo em relagdo ao curso € a melhor possivel.

[...] minha avaliacdo geral da instituicdo, é satisfatéria (ENTREVISTADO A4).

[...] procuramos ser o mais 4gil possivel para solucionar os problemas, seja dos
alunos ou dos professores. Acontece que algumas vezes dependemos de outros
setores (sistema) ou de equipamentos que fogem de nossa capacidade de
atendimento (ENTREVISTADO C2).

A retencdo de clientes deve ser vista como o fator de continuidade de receitas e

como uma forma de se manter uma posi¢do no mercado, principalmente em cendrios de

z

competitividade acirrada como € o caso dos servicos de ensino superior, com uma
proliferacdo das institui¢des. Este entendimento deve fazer parte das estratégias no momento

da tomada de decisdes, conforme posicionamentos abaixo:

[...] queremos que o aluno ndo tenha vontade de sair da UCS e que enxergue a
instituicdo como a continuidade de sua casa (ENTREVISTADO C3).

[...] nesta fase de reestruturacdo institucional que estamos vivendo as novas
diretrizes envolvem os centros académicos de forma mais atuante, fazendo com que
se responsabilizem pelos alunos para que se sintam acolhidos na instituicdo e que
ndo aceitem propostas das instituicdes concorrentes (ENTREVISTADO C1).

[...] procuramos atender os alunos e solucionar os possiveis problemas que possam
ocorrer com agilidade e presteza para que eles sintam um comprometimento e
seriedade nos servigos que estdo sendo prestados (ENTREVISTADO C4).

[...] apesar de alguns contratempos, se viesse a fazer outro curso superior ou de pds-
graduacdo escolheria novamente a UCS por realmente ser completa e por ter
reconhecimento no mercado (ENTREVISTADO AS).
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4.5 ATRIBUTOS IDENTIFICADOS NAS ENTREVISTAS INDIVIDUAIS
EM PROFUNDIDADE

Com o intuito de facilitar a visualizacao da identificacdo dos atributos relacionados a

da qualidade na prestacio de servico nos programas de pOs-graduacdo lato sensu da

instituicao em estudo, segue a lista dos atributos considerados relevantes pelos entrevistados,

conforme mostra a Figura 10.

N° Atributos Identificados N° Atributos Identificados

1 | Acervo da Biblioteca 18 | Habilidade da coordenacdo de curso

2 | Acesso aos servicos prestados 19 | Imagem da marca da instituicdo

3 | Ambiente de estudo 20 Integragdo entre coordenag@o, professores e

alunos

4 | Aplicabilidade dos conhecimentos 21 | Manutencdo do calendério das disciplinas

5 | Atendimento as reclamacdes 22 | Outros servigos oferecidos na IES

6 | Competéncia dos funciondrios 23 | Pontualidade dos professores

7 | Confianga na coordenagdo do curso 24 | Preco

8 | Confianca nos funciondrios 75 Preo'cupagﬁo da coordenagdo do curso com a

qualidade do curso

9 | Cordialidade dos funciondrios 26 | Processo seletivo

10 | Cumprimento do programa da disciplina 27 | Qualidade das disciplinas do curso

11 | Desempenho dos professores 28 | Qualidade do material de apoio

12 | Disponibilidade da coordenagdo de curso 29 | Reconhecimento do curso no mercado

13 | Divulgacdo dos cursos 30 | Relacionamento entre alunos

14 | Dominio de conteidos 31 | Reputagdo da institui¢do

15 | Equilibrio entre teoria e pratica 32 | Seguranga nas instalagoes

16 | Equipamentos (datashow, TV, ...) 33 | Troca de idéias entre alunos e professores
17 | Forma de pagamento

Figura 10: Atributos identificados nas entrevistas individuais em profundidade
Fonte: Elaborada pela autora a partir dos dados coletados nas entrevistas individuais em profundidade.
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4.6 ATRIBUTOS IDENTIFICADOS NA LITERATURA

Conforme andlise da literatura percebe-se que ha outros atributos que contribuem
para a formacdo do nivel de satisfacdo dos alunos em IES, além dos relacionados na pesquisa
qualitativa, e que podem ser decisivos no momento de estreitar relacionamentos com a
institui¢do, objetivando a rentabilidade e a lucratividade organizacional e, at€é mesmo, para

indicar a institui¢do e seus respectivos cursos para outros interessados.

Sendo assim, seguem os demais atributos que foram identificados a partir da
literatura (VECCHI, 2000; MONTEIRO, 2004; ESPARTEL, 2005; FERREIRA, 2005;
MILAN; MAIOLI, 2005; DAVOK, 2006) e que complementardo o instrumento de pesquisa

representado na Figura 11.

N° Atributos Identificados N° Atributos Identificados

1 | Adequagdo das salas de aulas 9 | Incentivo de iniciac¢do cientifica

2 | Agilidade dos servicos de apoio 10 | Integragdo entre as disciplinas do curso
3 Atualidade dos conteidos abordados 11 Limpeza das salas de aulas, banheiros e

corredores

4 | Carga hordria das disciplinas 12 | Localizacdo da institui¢do

5 | Conveniéncia dos hordrios de aula 13 | Relevancia das disciplinas do curso

6 Diqunibilidade dos professores para 14 Sistema de avaliacdo do desempenho dos

atendimento extra-classe alunos
7 | Estacionamentos disponiveis 15 | Titulagdo dos professores
8 Habilidade dos professores em despertar 16 | Volume de atividades extra-classe

interesse

Figura 11: Atributos identificados na literatura
Fonte: Elaborada pela autora a partir da andlise da literatura.

4.7 RELACAO FINAL DE ATRIBUTOS

Pode-se dizer que o objetivo central da fase qualitativa era identificar os atributos do
servico que impactam no nivel de satisfacdo dos alunos de p6s-graduagio lato sensu da UCS.

Sendo assim, depois de realizada a anédlise e interpretacdo das entrevistas individuais em
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profundidade e da literatura da drea, obteve-se como resultado a seguinte relagcdo de atributos

relevantes (vide Figura 12).

N° Atributos Identificados N° Atributos Identificados
1 | Acervo da biblioteca 26 | Habilidade professores em despertar interesse
2 | Acesso aos servicos prestados 27 | Imagem da marca institucional
3 | Adequacio das salas de aulas 28 | Incentivo de atividades cientificas
4 | Agilidade dos servigos de apoio 29 | Integracdo entre as disciplinas do curso
5 | Ambiente de estudo 30 Integragdo entre coordenag@o, professores e
alunos
6 | Aplicabilidade dos conhecimentos 31 i’érrrrlsggiecslas salas de aulas, banheiros e
7 | Atendimento as reclamacdes 32 | Localizacdo da instituicdo
8 | Atualidade dos contetidos abordados 33 | Manutencdo do calendério das disciplinas
9 | Carga horaria das disciplinas 34 | Outros servicos oferecidos na instituigco
10 | Competéncia dos funcionarios 35 | Pontualidade dos professores
11 | Confianca na coordenagdo do curso 36 | Preco
12 | Confianga nos funciondrios 37 ggz(l)fdl;%igig ilircsgordenagﬁo quanto a
13 | Conveniéncia dos hordrios de aula 38 | Processo seletivo
14 | Cordialidade dos funciondrios 39 | Qualidade das disciplinas do curso
15 | Cumprimento do programa da disciplina 40 | Quantidade do material de apoio
16 | Desempenho dos professores 41 | Reconhecimento do curso no mercado
17 | Disponibilidade da coordenago do curso 42 | Relacionamento entre os alunos
13 Disponibilidade dos professores atender os 43 | Relevancia das disciplinas do curso
alunos extra-classe
19 | Divulgacao dos cursos 44 | Reputacdo da institui¢do
20 | Dominio dos professores dos contetidos 45 | Seguranga nas instalagdes da institui¢ao
21 | Equilibrio entre teoria e pratica 46 | Sistema de avaliacdo dos alunos
22 | Equipamentos 47 | Titulagdo dos professores
23 | Estacionamentos na institui¢cao 48 | Troca de idéias entre alunos e professores
24 | Forma de pagamento 49 | Volume de atividades extra-classe
25 | Habilidade da coordenacdo do curso

Figura 12: Relacao final de atributos
Fonte: Elaborada pela autora a partir da andlise dos provenientes das entrevistas individuais em profundidade e
da andlise da literatura.
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S PESQUISA QUANTITATIVA

5.1 PROCEDIMENTOS DA FASE DESCRITIVA DA PESQUISA

Com base nos resultados obtidos na pesquisa exploratdria, iniciou-se a segunda fase
da pesquisa, denominada de pesquisa quantitativa ou descritiva. Esta fase permitiu obter as
informacdes necessdrias a continuidade do projeto e ao efetivo alcance dos objetivos
propostos. De acordo com Hair Jr., Bush e Ortinau (2000), o método descritivo é uma coleta
estruturada de dados, submetido a um numero considerdvel de respondentes. Em congruéncia
aos autores, Malhotra (2006) destaca o carater conclusivo e reforca que, normalmente, € tal
tipo de pesquisa utilizado para descrever caracteristicas ou fun¢des do mercado. Desta forma,

a pesquisa descritiva estd intimamente relacionada a quantificagao de informagdes.

Sendo assim, Malhotra (2006) descreve tal método como um dos principais de
pesquisa em marketing também denominado de survey. O método survey é caracterizado por
um questiondrio estruturado, aplicado a uma amostra de uma populacdo que tem como
fundamento provocar informacdes especificas dos respondentes sobre seus comportamentos,
intencdes, percepgdes, motivacdes e caracteristicas. Baseado nestas possiveis informagdes, o

método survey se enquadra perfeitamente nos objetivos propostos para o estudo.

A utilizagdo dos atributos identificados na fase qualitativa operacionalizada por
meio de uma escala intervalar, do tipo Likert, de sete pontos (CHURCHILL IJr., 1995;
KUMAR; AAKER; DAY, 1999), contendo, em seus extremos: (1) Totalmente insatisfeito e
(7) Totalmente satisfeito. A escala do tipo Likert exige que os entrevistados indiquem um
grau de sua percep¢do no que tange a cada afirmacdo ou pergunta, facilitando o entendimento

dos respondentes e o tratamento das respostas (dados) (MALHOTRA, 2006).



5.1.1 Populacio e Amostragem

A populacdo deste estudo foi composta por alunos cursos de poés-graduacio lato
sensu regularmente matriculados na UCS. Tendo em vista que, de acordo com a Pré-Reitoria
de Pés-graduacdo (Relatério 2008), existem 1.015 alunos matriculados em cursos de pos-
graduacio lato sensu, conforme a Tabela 3, pretendeu-se aplicar a pesquisa a uma amostra de
521 alunos, considerando um intervalo de confianga de 97% e um erro maximo associado de

3%, atingindo, assim, uma amostra adequada ao estudo (Tabela 3).

Areas do Conhecimento Cursos Lato Sensu Alunos Matriculados
Gestdo 17 365
Direito 04 131
Humanas e Comunicagdo 10 199
Educacdo 03 47
Engenharias e Tecnologias 05 129
Satide 04 100
Artes 02 44
Total 45 1.015

Tabela 3: Alunos matriculados em cursos lato sensu (2008)
Fonte: Pré-Reitoria de pés-graduagdo e Pesquisa (2008).

Considerando a populacao identificada, foi determinada a amostragem com o intuito
de reducdo de tempo destinado a coleta de dados (GATES; McDANIEL Jr., 2005). Entao, foi
destinado a coleta de dados uma amostra ndo-probabilistica na qual cada elemento da
populacio tem uma probabilidade conhecida de ser selecionada, diferente de zero
(MALHOTRA, 2006). Para tanto, a técnica nao-probabilistica que se utilizou é a amostragem
estratificada, para apresentar uma maior eficiéncia, onde a populacdo original € dividida em
subconjuntos com base em fatores relacionados a caracteristica de interesse da populagdo e

depois € realizada uma amostra aleatéria simples entre os elementos dos subconjuntos

determinados.

A implementacdo da amostra estratificada se constitui em classificar a populacdo
dos subconjuntos, onde dividiu-se os cursos pelos Centros Académicos de Conhecimento,
considerando, assim, os fatores que estejam relacionados com o comportamento de interesse
(GATES; McDANIEL Jr., 2005). Ap0ds isso, foram determinadas as propor¢des da populacdo

nos diversos subgrupos ou extratos, conforme segue na Tabela 4.
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Areas do Conhecimento Populacao % | Respondentes

Ciéncias Contabeis, Econdmicas e Administrativas 38 198
Ciéncias Juridicas 09 115
Ciéncias Humanas e Comunicacio 22 36
Filosofia e Educagdo 07 47
Ciéncias Exatas e Tecnologias 11 57
Ciéncias Bioldgicas e da Sauide 09 47
Artes e Arquitetura 04 21

Total 100 521

Tabela 4: Definicao da composicao da amostra
Fonte: Pro-Reitoria de p6s-graduagdo e Pesquisa (2008).

Como ultimo procedimento da defini¢do de amostra selecionou-se amostras por
conveniéncia separadas de acordo com cada extrato, controlando o nimero de alunos por

areas de conhecimento.

5.1.2 Validacao do Instrumento de Coleta de Dados

O instrumento de coleta de dados, ou questiondrio de pesquisa, diz respeito a uma
técnica estruturada, que consiste em um conjunto de indagacdes que devem ser respondidas

pelo entrevistado, de forma padronizada (MALHOTRA, 2006; MILAN, 2006).

Para a elaboracdo deste instrumento, foi utilizado a relagdo de atributos resultante da
fase exploratéria. Assim que estruturado o instrumento de coleta de dados, foi procedida a
validacdo de conteido (KINNEAR; TAYLOR, 1996), que consiste em uma avaliacdo
subjetiva da representacdo dos aspectos estudados (MALHOTRA, 2006). Neste sentido, o
instrumento de coleta de dados foi submetido a dois experts da area, professores do curso de

Mestrado em Administragdo da UCS, que validaram o questiondrio de pesquisa.

Na seqiiéncia foi implementado um pré-teste ou teste piloto, que consiste na
aplicacdo do questiondrio em campo a uma pequena amostra de respondentes, com o objetivo
de corrigir deficiéncias no instrumento de coleta de dados e avaliar o tempo de aplicacdo do
mesmo (AAKER; KUMAR; DAY, 2004), assegurando ao pesquisador a consisténcia do
instrumento. Como finalizac¢do, o instrumento de coleta de dados foi submetido, portanto, a

um pré-teste com 10 alunos da pds-graduacdo lato sensu da UCS, a fim de se verificar a



facilidade de compreensdo das perguntas e do preenchimento das respostas, bem como o
tempo necessdrio para o auto-preenchimento do questiondrio de pesquisa e a existéncia de

questdes que precisam ser alteradas.

Na aplicacdo do pré-teste, verificou-se um tempo médio de dez minutos para
responder ao questiondrio. De forma geral, os respondentes ndo demonstraram dificuldades
considerdveis. Sendo assim, a questdo nimero 2, relativa a competéncia dos colaboradores de
servico de apoio, foi acrescentado o explicativo (Secretaria, xerox,...), para eliminar as
davidas dos respondentes. Também, foi retirada a questdo nimero 14 “presteza dos
funciondrios do servi¢o de apoio”, que estava subeentendida na questdo ndmero 4 “agilidade
dos servicos de apoio”. Considerando que algumas alteracdes foram necessdrias e pertinentes,
os dez questiondrios provenientes do pré-teste ndo foram incorporados na amostra final.

Como resultado final, pode-se verificar, no anexo B, o questiondrio de pesquisa aplicado.

5.1.3 Coleta e Processamento dos Dados

Para que o estudo tivesse €xito, fez-se necessdria uma ordenagao quanto a coleta de
dados e quanto ao prazo de aplicacdo e de recolhimento dos questiondrios, evitando atrasos no
cronograma das atividades (MALHOTRA, 2006). A aplicacdo dos questiondrios foi feita pela
propria pesquisadora nas diversas turmas, fazendo uma breve explicagdo do instrumento com

o intuito de fortalecer a importancia do estudo.

O processo de coleta de dados foi realizada no més de setembro de 2008 e, devido
aos calendarios flexiveis dos cursos de pds-graduacdo lato sensu, os questiondrios foram
aplicados respeitando e controlando os extratos identificados nos subconjuntos da

amostragem estratificada.

Conforme foram sendo aplicados os questiondrios, os mesmos foram sendo
processados. Cada questiondrio recebeu um nimero de controle, sendo inspecionados um a
um, para a digitagdo dos dados. Com o banco de dados formatado, realizou-se uma revisao

minuciosa e partiu-se para a preparacao dos dados e para as anédlise estatisticas.
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5.2 TRATAMENTO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Ap6s a coleta de dados, a etapa seguinte da pesquisa foi composta pela andlise e
interpretacdo dos dados. Para ordenar e analisar os dados coletados, foram utilizadas técnicas
estatisticas multivariadas, de modo a verificar a existéncia de uma relacao entre o resultado da
pesquisa e seus objetivos, respondendo ao enunciado do problema proposto. Os dados da
pesquisa foram tabulados com a utilizacdo do Microsoft Excel versao Office 2003, e para os
procedimentos de estatistica descritiva e para a Andlise Fatorial foi utilizado o software

SPSS®13.0 (Statistical Package for Social Sciences).

Antes de analisar os dados da pesquisa deve ser realizada a preparacdo dos dados,
verificando as caracteristicas e a adequagao dos dados coletados, com a intencdo de detectar
erros de digitacdo e dados omissos (missings), que poderiam comprometer a qualidade das
andlises (COOPER; SCHINDLER, 2003). O objetivo da andlise de dados contempla a
verificacdo detalhada e ampla da consisténcia das respostas como uma parte do processo de
limpeza dos dados que estdo fora do padrdo, sendo logicamente incosistentes, ou seja, os
dados perdidos que ndo foram definidos no esquema de codificagdo (HAIR Jr. et al., 2005;

MALHOTRA, 2006).

5.2.1 Tratamento dos Dados Omissos (Missings)

Ao se tratar de andlise multivariada de dados, € necessdrio ter atengdo com os efeitos
dos dados omissos ou missings sobre o resultado da pesquisa, com o intuito de minimizar seus
efeitos negativos e impactos no tamanho da amostra disponivel para a andlise. E importante
entender as razdes que levaram os entrevistados a omitirem respostas, considerando, assim, as
possiveis diferencgas entre os respondentes e ndao respondentes (HAIR Jr. et al., 2005). Ao se
verificar uma aleatoriedade de dados omissos, € preciso definir acdes corretivas para

tratamento destes dados. Os métodos destacados por Hair Jr. et al. (2005) sdo:

a) Abordagem dos casos completos: somente sdo incluidos na anélise os casos com

os dados completos, pois os dados perdidos sdo incidentes em diferentes questdes.
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N

Essa opcdo leva a redugdo do tamanho da amostra e, as vezes, ao
comprometimento das andlises. Neste estudo, com amostra estratificada, tal opcao

implicaria perder 35% dos casos da amostra total, comprometendo os resultados;

b) Desconsideragdo dos casos e/ou varidveis: o pesquisador pode avaliar a extensao
dos dados perdidos em cada caso ou varidvel e eliminar as varidveis com niveis
excessivos. Seguindo tais orientacdes, estes casos ndo devem exceder 10% da
amostra. Sendo assim, optou-se em eliminar os atributos ATRO1 (acervo); ATR07
(atendimento); ATR18 (disponibilidade dos professores atender os alunos extra-
classe); ATR28 (incentivos de atividades cientificas); ATR41 (reconhecimento do
curso no mercado) e; ATR49 (volume de atividades extra-classe). Todos esses

atributos possuiam um grande ndmero de missings (Tabela 5);

Atributos Missings Atributos Missings
ATRO1 87 ATR26 01
ATRO2 32 ATR27 11
ATRO3 00 ATR28 69
ATRO04 30 ATR29 15
ATRO5 06 ATR30 05
ATRO6 13 ATR31 00
ATRO7 82 ATR32 00
ATRO8 02 ATR33 07
ATRO09 04 ATR34 42
ATRI10 37 ATR35 02
ATRI11 04 ATR36 13
ATRI12 39 ATR37 01
ATRI13 04 ATR38 51
ATR14 30 ATR39 06
ATRI15 02 ATR40 01
ATR16 02 ATR41 65
ATR17 08 ATR42 01
ATRI1S8 109 ATRA43 03
ATRI19 14 ATR44 06
ATR20 02 ATR45 09
ATR21 15 ATR46 25
ATR22 07 ATR47 05
ATR23 23 ATR48 00
ATR24 18 ATR49 31
ATR25 25

Tabela 5: Quantidade de missings por atributo
Fonte: Resultados proveniente da andlise de dados.

¢) Método de atribuicdo: os valores omissos sdo estimados com base nos valores de

outras varidveis e/ou casos da amostra. Hair Jr et al. (2005) destacam que cabe ao
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pesquisador avaliar o impacto dos valores estimados nos resultados para evitar

vieses substanciais. Os métodos de estimacdo dos valores omissos sdo:

(i) substituicdao pela média; (ii) atribuicdo por carta marcada; (iii) atribui¢do por

regressdo; e (iv) atribuicdo multipla. Consoante isso, optou-se por utilizar o

método de substituicdo pelo valor médio da varidvel nas respostas “ndo sei”

remanescentes no banco de dados. Para tanto, foram calculados as médias de cada

varidavel e substituidos os valores omissos de acordo com a metodologia proposta

por Hair Jr. et al. (2005).

5.2.2 Analise Descritiva

A partir do término das etapas de pesquisa anteriormente descritas, se iniciou as

andlises por meio do aprofundamento das caracteristicas da amostra. O total de questiondrios

vélidos, resultou em uma amostra com 521 respondentes. Para a caracterizagdo da amostra,

foram levantadas informacdes, do sexo, idade, renda individual, instituicdo onde se graduou e

curso concluido na graduacao.

Procurou-se, a0 maximo, manter a amostra estratificada a que se tinha proposto para

este estudo, mas devido o ndo cumprimento do calendério de disciplinas de alguns cursos, as

atividades que estavam sendo desenvolvidas em algumas disciplinas e por conveniéncia a

amostra ficou assim caracterizada, conforme demonstrado na Tabela 6.

Areas do Conhecimento Populacio (%) | Respondentes

Ciéncias Contabeis, Econdmicas e Administrativas 40,69 212
Ciéncias Juridicas 21,31 111
Ciéncias Humanas e Comunicacio 5,18 27
Filosofia e Educagdo 7,29 38
Ciéncias Exatas e Tecnologias 9,79 51
Ciéncias Bioldgicas e da Sauide 11,32 59
Artes e Arquitetura 4,41 23

Total 100 521

Tabela 6: Definicio da amostra final
Fonte: Resultados proveniente da andlise de dados.
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Quanto ao sexo dos respondentes, que participaram da pesquisa percebe-se a
predominancia do sexo feminino, representado por 64,88% dos respondentes, enquanto as

pessoas do sexo masculino representam 35,12% da amostra, conforme mostra a Tabela 7.

Sexo Niimero de Respondentes %
Feminino 338 64,88
Masculino 183 35,12

Total 521 100

Tabela 7: Sexo dos respondentes
Fonte: Resultados proveniente da andlise de dados.

Em relacdo a idade, foi observado que a média de idade dos alunos que cursam poés-
graduacdo lato sensu é de 32 anos. Provavelmente, este fato estd relacionado com o fato das
pessoas que participaram da pesquisa estarem ocupando cargos ou exercendo funcdes de
maior responsabilidade pelo motivo de terem um curso de graduacdo completo e estarem
buscando uma especializacido. Dessa forma o nivel de rendimento individual dos respondentes

esta caracterizado na Tabela 8.

Nivel de Rendimentos Niimero de Respondentes %
Entre R$ 301,00 e R$ 700,00 37 7,10
Entre R$ 701,00 e R$ 1.000,00 48 9,21
Entre R$ 1.001,00 e R$ 1.500,00 78 14,98
Entre R$ 1.501,00 e R$ 3.000,00 202 38,78
Entre R$ 3.001,00 e R$ 5.000,00 111 21,30
Mais de R$ 5.000,00 45 8,63
Total 521 100

Tabela 8: Nivel de rendimentos individual
Fonte: Resultados provenientes da andlise de dados.

Quanto a instituicao onde os respondentes se graduaram, observa-se uma intencao de
permanéncia (retencdo) de clientes, pois 70,25% dos respondentes se formaram na UCS e
optaram por continuar mantendo um relacionamento com a Instituicao, sendo este um fator
que precisa ser considerado nas tomadas de decisdes institucionais. Observou-se, ainda, que,
8,41% se graduaram em outras institui¢cdes e optaram fazer pds-graduacgdo lato sensu na UCS
devido o reconhecimento da marca e 1,34% na@o possuem curso superior e participam dos

cursos de pos-graduacgdo lato sensu em nivel de extensao (Tabela 9).
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Instituicio onde se Graduou Nimero de Respondentes %
UCS 366 70,25
Outras instituicdes 148 28,41
Nao possuem graduagdo 7 1,34
TOTAL 521 100

Tabela 9: Instituicio onde os respondentes se graduaram
Fonte: Resultados provenientes da andlise de dados.

Por meio da andlise descritiva dos dados, demonstra-se o grau de satisfacdo dos
clientes (alunos) nos atributos analisados. Ressalta-se que a escala Likert de sete pontos
utilizada no questiondrio foi transformada para valores percentuais de satisfacdo, com o
auxilio do software SPSS. As varidveis quantitativas, expressas em numeros, sao descritas

através de média, mediana, moda e desvio padrdo, conforme Tabela 10.

Atributos Analisados Média | Mediana | Moda | Desvio Padrao

Acervo da biblioteca 4,9498 5,0 5,0 1,25851
Acesso aos servigos prestados 4,8412 5,0 5,0 1,28087
Adequagdo das salas de aula 4,7351 5,0 4,0 1,51369
Agilidade dos servicos de apoio 4,7190 5,0 5,0 1,33297
Ambiente de estudo 5,1227 5,0 5,0 1,33645
Aplicabilidade dos conhecimentos 5,1596 5,0 5,0 1,23184
Atendimento as reclamagoes 4,7625 5,0 5,0 1,44847
Atualidade dos conteudos abordados 5,6039 6,0 6,0 1,28167
Carga hordria das disciplinas 5,3134 5,0 6,0 1,32378
Competéncia dos funciondrios 5,3049 5,0 6,0 1,26974
Confianga na coordenacdo do curso 5,6224 6,0 7,0 1,45680
Confianga nos funciondrios 5,2466 5,0 5,0 1,22342
Conveniéncia dos horarios de aula 5,3479 6,0 6,0 1,35116
Cordialidade dos funcionarios 5,3812 5,0 6,0 1,24373
Cumprimento do programa da disciplina 5,3832 6,0 6,0 1,38863
Desempenho dos professores 5,3793 6,0 6,0 1,22806
Disponibilidade da coordenagio do curso 5,6038 6,0 7,0 1,37064
Disponibilidade dos professores extra-classe 5,0228 5,32 5,0 1,29785
Divulgagdo dos cursos 5,0489 5,0 6,0 1,36099
Dominio dos contetidos 5,6864 6,0 6,0 1,15501
Equilibrio entre teoria e pratica 5,1167 5,0 6,0 1,24379
Equipamentos 5,0043 5,0 6,0 1,67373
Estacionamento 4,4729 5,0 6,0 1,90525
Forma de pagamento 5,1723 5,0 6,0 1,47569
Habilidade da coordenacdo do curso 5,3417 6,0 6,0 1,41947
Habilidade dos professores 5,2213 5,0 5,0 1,25083
Imagem da marca da institui¢do 5,4098 6,0 6,0 1,27824
Incentivo de atividades cientificas 4,6297 5,0 5,0 1,41192
Integracdo entre as disciplinas do curso 5,0917 5,0 5,0 1,32007
Integracdo entre coordenacio, professores e 5.4177 6.0 6.0 1.32841
alunos
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Limpeza das salas de aulas, banheiros e

5,6852 6,0 6,0 1,34906
corredores
Localizacdo da instituicao 5,7428 6,0 6,0 1,20379
Manuteng¢ao do calenddrio das disciplinas 5,2845 6,0 6,0 1,38157
Outros servigos oferecidos 5,0277 5,0 6,0 1,34372
Pontualidade dos professores 5,8246 6,0 6,0 1,26863
Preco 4,4533 5,0 5,0 1,69422
Preocupacdo da coordenagdo do curso 5,5937 6,0 6,0 1,36118
Processo seletivo 5,1561 5,32 6,0 1,42608
Qualidade das disciplinas 5,3895 6,0 6,0 1,22206
Qualidade do material de apoio 5,2367 5,0 6,0 1,28595
Reconhecimento do curso 5,2319 5,32 5,0 1,22054
Relacionamentos entre alunos 6,0563 6,0 7,0 1,10663
Relevancia das disciplinas 5,7446 6.0 6,0 1,07990
Reputacgdo da institui¢do 5,6083 6,0 6,0 1,21119
Seguranca nas instalag¢des da institui¢do 5,6869 6,0 6,0 1,23731
Sistema de avaliagdo 5,2265 5,0 6,0 1,27538
Titulacdo dos professores 5,8035 6,0 6,0 1,17439
Troca de idéias entre alunos e professores 5,7409 6,0 6,0 1,15527
Volume de atividades extra-classe 4,9499 5,0 5,0 1,43304

Tabela 10: Analise descritiva

Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Também foi realizada uma andlise descritiva, capturando por meio de questdes

complementares no instrumento de coleta de dados, o grau de satisfacdo geral dos alunos dos

cursos de lato sensu, a inten¢cdo de recompra de outros servigos e a possibilidade de indicacao

a terceiros da IES em estudo.

Quanto ao grau de satisfacdo geral dos alunos, verifica-se que os alunos denotam um

grau de satisfacdo geral em relacdo aos servicos prestados, salientando que dos 521

respondentes, 353 deles se posicionam entre o nivel 6 (satisfeito) e o nivel 4 (nem satisfeito,

nem insatisfeito), representando um total de 84,6% da amostra. Contudo, a institui¢do deve

prestar atencdo, nos alunos que apresentam grau de insatisfacdo que representam 11,90% da

amostra, conforme apresentado na Tabela 11 e na Figura 15.

Niveis de Satisfacdo dos Alunos Alunos %

1 - Totalmente Insatisfeito 1 0,2
2 - Insatisfeito 13 2,5
3 - Parcialmente Insatisfeito 33 6,3
4 - Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 88 16,9
5 - Parcialmente Satisfeito 185 35,5
6 - Satisfeito 168 32,2
7 - Totalmente Satisfeito 33 6,3

Total 521 100

Tabela 11: Distribuicio de freqiiéncia da satisfacio geral
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.
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Figura 13: Satisfacao geral dos alunos com os cursos de pds-graduacio (lato sensu)
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Em se tratando da inten¢@o de recompra de outros servicos (cursos) da institui¢ao,
verifica-se que a média € de 4,97 (concordam parcialmente), com um desvio padrio de 1,521.
Destaca-se que 282 alunos possuem a inten¢do de manter relacionamentos com a IES,
representando 54,10% da amostra. E importante que neste construto a instituicio tenha uma
atengdo especial para os 29,80% dos alunos que se encontram entre o nivel 1 (discordam
totalmente) e 3 (concordam parcialmente) por ser um percentual expressivo de alunos que ndo
voltardo a escolher a IES e automaticamente influenciardo no nivel de competitividade da

instituicao.

Percebe-se que o nivel de possibilidade de indicac@o da instituicdo em estudo esta
diretamente ligada as inten¢des de recompra dos servigos prestados, ja que 295 alunos, ou
seja, 56,70% indicariam a instituicdo aos seus conhecidos. A possibilidade de indicagdo,
apresenta 16,70% dos respondentes no nivel 7 (concordam totalmente) e que fardo um
boca-a-boca positivo dos servicos prestados pela IES. A Tabela 12 apresenta, resumidamente,

tais resultados:
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Nt Al (Sl B Recompra Indicacao da IES

Alunos %o Alunos %o

1 - Discordo Totalmente 20 3,8 11 2,1
2 - Discordo Parcialmente 26 5,0 21 4,0
3 - Discordo 28 5,4 33 6,3
4 - Nem Concordo, Nem Discordo 88 16,9 74 14,2
5 - Concordo Parcialmente 148 28,4 153 29,4
6 - Concordo 134 25,7 142 27,3
7 - Concordo Totalmente 77 14,8 87 16,7
Total 521 100 521 100

Tabela 12: Distribuicio de freqiiéncia da possibilidade de recompra e de indicacio da IES
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Com a inten¢do de verificar o nivel de satisfacdo geral dos alunos egressos da IES,
que mantiveram relacionamentos com a institui¢do e que compreendem 70,25% da amostra,
realizou-se o cruzamento de dados, onde verifica-se que 37,16% encontram-se satisfeitos.

Observa-se, que somente 9,27% apresentam graus de insatisfacdo que precisam ser

observados pela instituicao, conforme Tabela 13.

Niveis de Satisfacdo dos Alunos Egressos da IES Alunos %o
1 - Totalmente Insatisfeito 0 0,0
2 - Insatisfeito 09 2,45
3 - Parcialmente Insatisfeito 25 6,83
4 - Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 62 16,94
5 - Parcialmente Satisfeito 134 36,62
6 - Satisfeito 115 31,42
7 - Totalmente Satisfeito 21 5,74
Total 366 100

Tabela 13: Distribuicio da Satisfacao Geral dos Alunos Egressos da IES
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

5.2.3 Analise Fatorial

Para o tratamento estatistico dos dados, de acordo com os objetivos propostos, foi
utilizada a Anélise Fatorial, associada ao método de estimacdo dos fatores por meio da
Andlise de Componentes Principais. A Andlise Fatorial visa identificar os construtos ou
dimensodes bdésicas relacionadas aos dados e para reduzir o nimero de dimensdes de andlise
(AAKER; KUMAR; DAY, 2004). Segundo Hair Jr. et al. (2005), esta € uma técnica de
interdependéncia, na qual todas as varidveis sd@o consideradas, empregando a composi¢do

linear. Por conseguinte, a Andlise Fatorial Exploratéria (AFE) foi empregada esperando-se
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por um resultado multidimensional, uma vez que as dimensdes (ou fatores) a serem

encontradas nao foram estabelecidas a priori.

Cabe ressaltar que a Andlise Fatorial permite examinar um conjunto de relagdes
interdependentes, explicando as covariancias e as correlacdes entre as varidveis, agrupando-as
em fatores ou dimensdes (JOHNSON; WICHERN, 2002; HAIR Jr. et al., 2005), ou seja, os
modelos de Andlise Fatorial buscam explicar o comportamento das varidveis observadas em
relacdo ao comportamento de um conjunto de varidveis ndo-observadas (varidveis latentes),
sendo adequada, principalmente, quando as varidveis observadas s@o mensuradas em uma

escala intervalar (CAMARGOS; CAMARGOS; MACHADO, 2006).

Para a defini¢do dos fatores, adotou-se o autovalor (eingenvalue) igual ou superior a
1, sem defini¢do prévia do nimero de fatores (e cargas fatoriais) igual ou superior a 0,30
devido o tamanho da amostra, superior a 350 casos vélidos (HAIR Jr. et al., 2005). Nesta
técnica, se dois fatores sdo associados a autovalores bem proximos, significa que respondem
pela mesma propor¢cdo e ndo hd motivos para conservar um em detrimento do outro
(BARTHOLOMEU et al., 2002). Sendo assim, consideraram-se seis fatores que explicam

63,32% da variancia dos dados, conforme mostra a Tabela 14.

Fatores Eingevalues
Total % de Variancia % Cumulativo
1 17,795 44,489 44,489
2 2,293 5,733 50,222
3 1,695 4,237 54,458
4 1,346 3,365 57,824
5 1,148 2,869 60,693
6 1,053 2,634 63,326

Tabela 14: Fatores e seus respectivos eingevalues
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

A Andlise Fatorial determina os fatores ortogonais que descrevem aproximadamente
e sucessivamente os vetores-resposta de individuos a um conjunto constituido por testes
(HAIR Jr. et al., 2005). Para facilitar a interpretacao dos fatores, entdo foi empregado um
método de componentes principais com rotagdo ortogonal de fatores, a rotacdo Varimax,
minimizando o nuimero de varidveis com cargas altas sobre um fator, refor¢cando a
interpretacdo dos mesmos (MALHOTRA, 2006; KUMAR; AAKER; DAY, 1999; MILAN;
TREZ, 2005), por meio da maximizacdo das variancias das cargas dos fatores (JOHNSON;
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WICHERN, 2002), o que evidenciou que a matriz de correlacdes € adequada a técnica de

analise escolhida.

Ao se fazer a andlise das comunalidades, que sdo as variancias compartilhadas ou

comuns entre as varidveis (HAIR Jr. et al., 2005), optou-se por excluir as varidveis

ATR19 - divulgagdo dos cursos, ATR31 - limpeza das salas de aulas, banheiros e corredores e

ATR33 — processo seletivo do curso, por apresentarem comunalidades abaixo de 0,450,

totalizando, assim, um conjunto de 40 atributos a serem analisados (Figura 14).

Atributos Analisados

01- Acesso aos servicos prestados

02 - Adequacdo das salas de aula

03 - Agilidade dos servigos de apoio

04 - Ambiente de estudo

05 - Aplicabilidade dos conhecimentos

06 - Atualidade dos contetidos abordados

07 - Carga hordria das disciplinas

08 - Competéncia dos funciondrios

09 - Confiang¢a na coordenacdo do curso

10 - Confianga nos funciondrios

11 - Conveniéncia dos horarios de aula

12 - Cordialidade dos funcionarios

13 - Cumprimento do programa da disciplina

14 - Desempenho dos professores

15 - Disponibilidade da coordenacio do curso

16 - Dominio dos professores dos contetidos

17 - Equilibrio entre teoria e pratica

18 - Equipamentos

19 — Estacionamento na institui¢do

20 - Forma de pagamento

21 - Habilidade da coordenagdo do curso na solu¢io de problemas

22 - Habilidade dos professores em despertar interesse

23 - Imagem da marca da institui¢cio

24 - Integracdo entre as disciplinas do curso

25 - Integracdo entre coordenacio, professores e alunos

26 - Localizacdo da instituicdo

27 - Manuteng¢do do calenddrio das disciplinas

28 - Outros servicos oferecidos na instituicao

29 - Pontualidade dos professores

30 - Preco

31 - Preocupagdo da coordenacio do curso

32 - Qualidade das disciplinas do curso

33 - Qualidade do material de apoio

34 - Relacionamentos entre alunos

35 - Relevancia das disciplinas do curso

36 - Reputagdo da institui¢do

37 - Seguranga nas instalagdes da institui¢do

38 - Sistema de avaliacdo dos alunos

39 - Titulacdo dos professores

40 - Troca de idéias entre alunos e professores

Figura 14: Atributos dos servicos utilizados nas analises estatisticas
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.
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Através da Andlise Fatorial Exploratéria (AFE), foi verificado que as varidveis eram

melhor agrupadas em seis fatores (Fs), e em seguida, realizou-se a Andlise Fatorial

Confirmatéria (AFC), com os seis fatores, conforme as cargas fatoriais (correlacdo entre as

variaveis e os fatores) (HAIR Jr. et al., 2005) apresentadas na Tabela 15 a seguir.

Atributos

Fator 1
(44,49 %)

Fator 2
(5,73%)

Fator 3
(4,24%)

Fator 4
(3,36%)

Fator 5
(2,87%)

Fator 6
(2,63%)

14-Desempenho dos professores

0,733

22-Habilidade dos professores em despertar
interesse

0,695

17-Equilibrio entre teoria e pratica

0,693

16-Dominio dos professores dos contetidos

0,680

32-Qualidade das disciplinas do curso

0,657

05-Aplicabilidade dos conhecimentos

0,585

06-Atualidade dos contetidos abordados

0,581

24-Integracdo entre as disciplinas do curso

0,565

39-Titulagdo dos professores

0,549

33-Qualidade do material de apoio

0,489

13-Cumprimento do programa da disciplina

0,444

07-Carga hordria das disciplinas

0,450

0,478

36-Reputacio da Institui¢do

0,721

37-Seguranca nas instalagdes da instituicdo

0,698

26-Localizacdo da institui¢do

0,594

23-Imagem da marca da institui¢do

0,560

28-Outros servigos oferecidos na instituicao

0,549

34-Relacionamento entre os alunos

0,532

40-Troca de idéias entre alunos e professores

0,521

35-Relevancia das disciplinas do curso

0,504

29-Pontualidade dos professores

0,350

38 - Sistema de avaliacdo dos alunos

0,417

15-Disponibilidade da coordenagdo do curso

0,783

09-Confianca na coordenagdo do curso

0,759

21-Habilidade da coordenacdo do curso na
solucdo de problemas

0,733

31-Preocupacio da coordenagdo do curso

0,663

25-Integragdo entre coordenacdo,
professores e alunos

0,644

27-Manutencdo do calenddrio das disciplinas

0,514

12-Cordialidade dos funcionérios

0,677

10-Confianca nos funciondrios

0,664

08-Competéncia dos funciondrios

0,659

11-Conveniéncia dos horarios de aula

0,514

02-Adequagdo das salas de aula

0,767

04-Ambiente de estudo

0,688

18-Equipamentos

0,651

03-Agilidade dos servigos de apoio

0,439

0,606

01-Acesso aos servigos prestados

0,493

20-Forma de pagamento

0,714

19-Estacionamento na institui¢cao

0,677

30-Preco

0,675

Tabela 15: Identificacio dos fatores

Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Obs: Vide Figura 14.
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Cabe ressaltar que foram necessdrias algumas adequacgdes dos atributos em relacdo

aos fatores identificados, considerando-se as suas cargas, para uma disposicdo mais

apropriada de acordo com o seu contetdo ou significado (HAIR Jr. et al., 2005). Sendo assim,

o atributo agilidade dos servicos de apoio foi reposicionado do F5 (0,606) para o F4 (0,439),

por estar mais relacionado ao construto Atendimento do que ao construto Ambiente; € 0

atributo carga hordria das disciplinas foi alterado do F4 (0,478) para o F1 (0,450) devido a

proximidade com o construto Professores / Nivel de Ensino (Figura 15).

Fatores

Denominacao

Atributos do Servico

F1

Professores /

Nivel de Ensino

14 - desempenho dos professores,

22 - habilidade dos professores em despertar o interesse
17 - equilibrio entre teoria e prética,

16 - dominio de professores dos contetidos
32 - qualidade das disciplinas do curso

05 - aplicabilidade dos conhecimentos

06 - atualidade dos contetdos abordados

24 - integracgdo entre as disciplinas do curso
39 - titulag@o dos professores

33 - qualidade do material de apoio

13 - cumprimento do programada disciplina
07 - carga hordria das disciplinas

F2

Estrutura / Imagem

36 - reputagdo da institui¢do

37 - seguranca nas instalagdes da instituicao

26 - localizacio da institui¢do

23 - imagem da marca da institui¢do

28 - outros servigos da institui¢cdo

34 - relacionamento entre os alunos

40 - troca de idéias entre coordenacio, professores e alunos
35 - relevancia das disciplinas do curso

29 - pontualidade dos professores

F3

Planejamento e
Desenvolvimento
do Curso

15 - disponibilidade da coordenacdo do curso

09 - confianca na coordenacdo do curso

21 - habilidade da coordenag@o na solucéo de problemas,

31 - preocupacido da coordenagdo quanto a qualidade do curso
25 - integragdo entre coordenagdo, professores e alunos

27 - manuten¢do do calenddrio das disciplinas

F4

Atendimento

12 - cordialidade dos funcionarios
10 - confianca nos funciondrios

08 - competéncia dos funcionarios
11 - conveniéncia horério de aulas

F5

Ambiente de
Ensino

02 - adequagdo das salas de aulas
04 - ambiente de estudo

18 - equipamentos

03 - agilidade dos servicos de apoio
01 - acesso aos servicos prestados

F6

Relacao Custo
versus Beneficios

20 - forma de pagamento
19 - estacionamento na institui¢do
30 - preco

Figura 15: Fatores e seus respectivos atributos
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.
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Segundo Hair Jr. et al. (2005), outro modo de determinar a veracidade da Andlise
Fatorial € a partir do teste de esferacidade de Bartlett e 0 KMO (teste Kaiser-Meyer-Olkin)
(Tabela 15). Estes testes fornecem a probabilidade estatistica de que a matriz tenha
correlagdes significativas entre as varidveis (PESTANA; GAGEIRO, 2005). O presente
estudo apresentou altas correlacdes, sendo que o teste de Bartlett encontrou um grau de
significancia de 0,000 mostrando correlacdo entre as varidveis. Além disso, o KMO
apresentou um valor proximo a 1 (0,963), o que indica que a Anélise Fatorial € uma técnica

adequada para o presente estudo, conforme apresentado na Tabela 16.

Teste de Adequacao da Amostra Medidas
KMO 0,963
Qui-quadrado Aproximado 14139,323
Teste de Esfericidade de Bartlett Graus de Liberdade 780
Significincia 0,000

Tabela 16: Teste KMO e de Esfericidade de Bartlett
Fonte: Resultado proveniente da anélise dos dados.

Para avaliar a confiabilidade das medidas e a consisténcia interna dos dados, foi
utilizado o coeficiente Alpha de Cronbach (CHURCHILL Jr., 1979; HAIR Jr. et al., 2005).
Este coeficiente foi desenvolvido para calcular a confiabilidade de um teste naquelas
situagdes em que o pesquisador ndo tem a oportunidade de fazer outra entrevista com 0s
respondentes, mas que, contudo, precisa obter uma estimativa apropriada da magnitude do
erro da medida. Para que o indice seja aceitdvel, Churchill Jr. (1979) sugere que os valores
sejam iguais ou superiores a 0,70, sendo aceito 0,60 em pesquisas de cardter exploratdrio
(HAIR Jr. et al., 2005). Percebe-se que os coeficientes de todos os seis fatores ficaram

superiores a 0,7, sendo considerados satisfatorios, os quais sdo apresentados na Tabela 17.

Fatores Identificados Alpha de Cronbach
F1 - Professores / Nivel de Ensino 0,952
F2 - Estrutura / Imagem 0,896
F3 - Planejamento e Desenvolvimento do Curso 0,914
F4 - Atendimento 0,831
F5 - Ambiente de Ensino 0,847
F6 - Relacdo Custo versus Beneficio 0,701

Tabela 17: Alpha de Cronbach para os fatores identificados
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.
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Com referéncia ao primeiro fator (F1), “professores / nivel de ensino”, verifica-se
que explica 44,49% do total da variancia dos dados. Isto se deve ao fato que os entrevistados
correlacionam a qualidade dos cursos de lato sensu com o envolvimento e nivel de
conhecimentos dos professores e com a habilidade dos professores em despertar o interesse
dos alunos em relacdo aos conteidos. Neste fator destaca-se, também, que os alunos
valorizam os aspectos relacionados ao ensino, sendo que se encontram e com a atualidade dos

assuntos abordados em aula.

Em relacdo ao fator “estrutura / imagem” (F2), pode-se observar que o atributo com
carga fatorial mais alta € a reputacdo da instituicao (0,721) demonstrando que este item € de
fundamental importincia nos cursos de especializacdo. Destaca-se neste fator, que o atributo
seguranga nas instalagdes da instituicdo atinge uma carga fatorial expressiva de (0,698). Vale
destacar, que o atributo pontualidade dos professores apresenta a menor carga fatorial de toda
a andlise (0,350), mas optou-se por ndo eliminar da anélise devido a grande importancia deste
fator na pesquisa qualitativa, onde os respondentes frisaram como fator fundamental no nivel

de satisfagcdo geral dos cursos de pds-graduagdo lato sensu da institui¢do em estudo.

Ao se analisar o fator “planejamento e desenvolvimento do curso” (F3), percebe-se
que os atributos que compdem este fator apresentam as maiores cargas fatoriais, superiores
0,5. Afirmando assim, a grande importancia que os alunos depositam na coordenacdo do
curso, pois este representa o elo entre aluno/institui¢do. Seu nivel de envolvimento e
preocupacio com a solug@o de problemas reflete diretamente nas dimensdes da qualidade dos

cursos de lato sensu.

O quarto fator (F4), denominado “atendimento”, apresenta varidveis ligadas
diretamente aos funcionarios e a conveniéncia dos horarios de aula. Para este fator observa-se
que todos os seus atributos possuem cargas fatoriais, expressivas, acima de 0,5, confirmando

a importancia dos servigos de apoio.

No que diz respeito ao fator “ambiente” (F5), observa-se que os atributos apresentam
um grau de significdncia expressivo, salvo o atributo acesso aos servigos prestados que
apresentou uma carga fatorial de 0,493, mas que por estar muito proximo de 0,5 e pela sua

importancia para o presente estudo € vélido sua continuidade na andlise.

Quanto ao ultimo fator (F6), “relacdo custo versus beneficios”, destaca-se sua alta

significancia por apresentar cargas fatoriais acima de 0,6. Este fator confirma que o aluno se
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coloca no papel de cliente, e que faz uma relacdo da qualidade do servico prestado entre o

valor financeiro e os beneficios recebidos.

Sendo assim, ao concluir a andlise fatorial, identificou-se que as dimensdes da
qualidade dos cursos de lato sensu da Universidade de Caxias do Sul sdo as seguintes:
professores / nivel de ensino; estrutura / imagem; planejamento e desenvolvimento do curso;

atendimento, ambiente, relacio custo versus beneficios.

5.2.4 Regressao linear multipla

Para avaliar a relacdo entre a satisfacdo geral e as 40 varidveis vélidas na Andlise
Fatorial utilizou-se a regressdo linear que, tem como objetivo prever uma unica varidvel
dependente entre duas ou mais varidveis independentes (HAIR Jr. et al., 2005). Sendo assim,
ao final do questiondrio, os respondentes atribuiram um grau de 1 “totalmente insatisfeito” a 7
“totalmente satisfeito” em relacdo a sua satisfacdo geral com os cursos de pds-graduacao lato
sensu da UCS. Quanto a possibilidade de recompra de servi¢os e a indicacdo da IES em
estudo, os respondentes atribuiram um grau de 1 “discordo totalmente” a 7 ‘“concordo

totalmente”.

Complementando, Johnson e Wichern (2002), afirmam que a técnica de regressao
linear tem como objetivo desenvolver uma equacdo que explica a varidvel dependente
(varidvel resposta), tomando valores fornecidos para as varidveis independentes. De acordo,
com Maddala (1992) utiliza-se do coeficiente (Rz) e pode variar entre 0 e 1, sendo que quanto

mais proximo de 1 maior o poder explicativo do modelo de regressao.

Por meio da andlise de regressdo, foi verificado o comportamento da varidvel
quantitativa dependente, a satisfacdo geral, a partir das demais varidveis independentes, que,
neste caso, foram considerados 40 atributos na fase quantitativa da pesquisa. Verificou-se que
69,1% do nivel da satisfacdo geral é explicado a partir das varidveis independentes. E
importante destacar, que o teste de significancia apresentou valor de 0,000 demonstrando que
o modelo de regressao estimado € adequado para descrever a relacdo entre a satisfacao geral e

os 40 atributos, considerando um intervalo de confianga de 95% (Tabela 18).
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Testes Valores
R multiplo 0,849
R’ 0,720
R’ ajustado 0,691
Erro padrio 0,622
F 24,732
F de significagdo 0,000

Tabela 18: Teste da regressao da satisfacao geral
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Depois de verificada a adequagdo do modelo, identificou-se os coeficientes
atribuidos a cada uma das varidveis independentes, bem como a constante encontrada para o
modelo de regressdo (Tabela 13). A partir dos dados obtidos, a fun¢do da satisfacdo geral

(SG) em fungdo dos 40 atributos (ATR) pode ser escrita da seguinte forma:

SG =-0,659+ 0,052 (ATRO1) + 0,001 (ATRO2) + 0,031 (ATRO3) + 0,063
(ATRO4) + 0,044 (ATROS) — 0,064 (ATR06) + 0,008 (ATRO7) + 0,070 (ATRO8) - 0,005
(ATRO09) + 0,000 (ATR10) + 0,025 (ATR11) - 0,012 (ATR12) - 0,034 (ATR13) + 0,050
(ATR14) - 0,035 (ATR15) + 0,010 (ATR16) - 0,010 (ATR17) + 0,013 (ATR18) + 0,017
(ATR19) + 0,004 (ATR20) - 0,020 (ATR21) + 0,031 (ATR22) + 0,086 (ATR23) - 0,006
(ATR24) + 0,057 (ATR25) - 0,013 (ATR26) - 0,046 (ATR27) - 0,003 (ATR28) - 0,003
(ATR29) + 0,013 (ATR30) + 0,101 (ATR31) + 0,112 (ATR32) + 0,009 (ATR33) - 0,004
(ATR34) + 0,067 (ATR35) + 0,137 (ATR36) - 0,008 (ATR37) + 0,067 (ATR38) +
0,029 (ATR39) + 0,091 (ATR40)
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Atributos do Servico Coeficiente Significancia
Constante -0,659 0,002
Acesso aos servicos prestados (ATRO1) 0,052 0,110
Adequacao das salas de aula (ATR02) 0,001 0,963
Agilidade dos servicos de apoio (ATRO3) 0,031 0,342
Ambiente de estudo (ATR04) 0,063 0,067
Aplicabilidade dos conhecimentos (ATR05) 0,044 0,175
Atualidade dos contetidos (ATRO06) -0,064 0,051
Carga hordria das disciplinas (ATR07) 0,008 0,796
Competéncia dos funciondrios (ATRO0S) 0,070 0,041
Confianga na coordenacio (ATR09) -0,005 0,886
Confianga nos funciondrios (ATR10) 0,000 0,996
Conveniéncia dos horarios das aulas (ATR11) 0,025 0,360
Cordialidade dos funcionérios (ATR12) -0,012 0,738
Cumprimento dos programas (ATR13) -0,034 0,314
Desempenho dos professores (ATR14) 0,050 0,255
Disponibilidade da coordenagdo do curso (ATR15) -0,035 0,352
Dominio professores dos assuntos (ATR16) 0,010 0,838
Equilibrio entre teoria e pratica (ATR17) -0,010 0,767
Equipamentos (ATR18) 0,013 0,575
Estacionamento na institui¢do (ATR19) 0,017 0,329
Forma de pagamento (ATR20) 0,004 0,888
Habilidade da coordenacgido na solug@o dos problemas (ATR21) -0,020 0,599
Habilidade professores despertar o interesse (ATR22) 0,031 0,453
Imagem da marca da institui¢do (ATR23) 0,086 0,019
Integragdo entre alunos, professores e coordenagdo (ATR24) -0,006 0,873
Integracdo entre as disciplinas (ATR25) 0,057 0,125
Localizacdo da instituicdo (ATR26) -0,013 0,679
Manuteng¢do do calenddrio das disciplinas (ATR27) -0,046 0,117
Outros servicos da instituicdo (ATR28) -0,003 0,907
Pontualidade dos professores (ATR29) -0,003 0,915
Preco (ATR30) 0,013 0,521
Preocupacio da coordenagdo do curso (ATR31) 0,101 0,005
Qualidade das disciplinas (ATR32) 0,112 0,009
Qualidade do material de apoio (ATR33) 0,009 0,770
Relacionamento entre os alunos (ATR34) -0,004 0,906
Relevancia das disciplinas do curso (ATR35) 0,067 0,126
Reputagdo da instituicdo (ATR36) 0,137 0,001
Seguranca da institui¢do (ATR37) -0,008 0,817
Sistema de Avaliacdo (ATR38) 0,067 0,042
Titulacdo dos professores (ATR39) 0,029 0,512
Troca de idéias (ATR40) 0,091 0,026

Tabela 19: Teste da regressao da satisfacao geral em funcao dos 40 atributos
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Analisando a significancia, verifica-se que alguns atributos podem ser excluidos do
modelo sem perda significativa no indice de explicagdo da satisfagdo geral no modelo de
regressdo por terem valores acima de 0,05 conforme recomendado na literatura
(HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA, 2006).
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Com o intuito de encontrar um modelo que demonstrasse apenas as varidveis
significativas para explicar a satisfacdo geral, utilizou-se o método stepwise que permite
examinar a contribui¢do de cada varidvel independente para o modelo de regressdo. Cabe

destacar que a varidvel independente de maior contribuicdo € acrescentada num primeiro

momento e as demais sdo selecionadas para inclusdo conforme sua contribui¢do incremental

(HAIR Jr. et al., 2005).

Através do método stepwise, foi possivel realizar a regressao da satisfacao geral por
meio de 12 modelos distintos. O primeiro modelo considera apenas uma das 40 varidveis e
apresenta um indice de explicacdo de 44,7%. O ultimo modelo proposto envolve 12 varidveis
e seu indice de explicacao € de 69,6%, considerando-se um intervalo de confianca de 95% de

acordo com a Tabela 20.

Modelos | Rmiltiplo | R R? Ajustado | "0 F  Fde
padrao Significacao
1 0,669 0,448 0,447 0,832 420,931 0,000
2 0,762 0,581 0,579 0,726 164,108 0,000
3 0,792 0,627 0,624 0,685 63,534 0,000
4 0,805 0,648 0,646 0,666 31,793 0,000
5 0,814 0,663 0,660 0,653 22,256 0,000
6 0,822 0,676 0,672 0,641 20,424 0,000
7 0,827 0,684 0,680 0,633 14,160 0,000
8 0,831 0,690 0,685 0,628 9,207 0,003
9 0,833 0,694 0,689 0,624 7,072 0,008
10 0,835 0,698 0,692 0,621 6,138 0,014
11 0,837 0,701 0,696 0,618 5,278 0,022
12 0,839 0,703 0,696 0,616 4,132 0,043

Tabela 20: Teste da regressao da satisfacio geral pelo método stepwise
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Verificando o modelo que incluiu o maior nimero de varidveis (Modelo 12), obteve-
se uma regressdo que explica 69,6% da variacdo da satisfacdo geral. Os atributos que
compdem este modelo sdo: (i) qualidade das disciplinas; (i) reputacdo da institui¢ao;
(iii) ambiente propicio ao estudo; (iv) preocupagdo do coordenador do curso; (v) sistema de
avaliacdo; (vi) acesso aos servicos prestados; (vii) integracdo entre as disciplinas;
(viii) imagem da marca da institui¢do; (ix) troca de idéias; (x) competéncia dos funciondrios;
(xi) disponibilidade do coordenador do curso; e (xii) confianca no coordenador do curso.

E vilido destacar que neste modelo todas as varidveis destacadas sdo significativas para
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explicar a satisfacdo geral, devido todos os valores encontrados para a significancia sao

inferiores a 0,05.

Atributos do Servico Coeficiente Significincia
Constante -0,519 0,004
Qualidade das disciplinas (ATR32) 0,166 0,000
Reputagdo da instituicdo (ATR36) 0,157 0,000
Ambiente propicio ao estudo (ATR04) 0,093 0,000
Preocupacio da coordenagdo do curso (ATR31) 0,113 0,000
Sistema de avaliagdo (ATR38) 0,094 0,001
Acesso aos servigos prestados (ATRO1) 0,072 0,013
Integragdo das disciplinas (ATR24) 0,084 0,005
Imagem da marca da instituicdo (ATR23) 0,104 0,001
Troca de idéias (ATR40) 0,099 0,005
Competéncia dos funciondrios (ATR 09) 0,063 0,020
Disponibilidade da coordenacdo do curso (ATR15) 0,058 0,043
Confianga na coordenacdo de curso (ATR10) 0,060 0,018

Tabela 141: Resultado da regressao da satisfacio geral pelo método stepwise
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Sendo assim, com base nos dados apresentados na Tabela 14, a funcdo da satisfacdo
geral (SG) em fungdo dos 12 atributos (ATR) relacionados pode ser apresentada da seguinte

forma:

SG =- 0,519 +0,166 (ATR32) + 0,157 (ATR36) + 0,093 (ATRO4) + 0,113 (ATR31) + 0,094
(ATR38) + 0,072 (ATRO1) + 0,084 (ATR24) + 0,104 (ATR23) + 0,099 (ATR40) +
0,063 (ATR09) + 0,058 (ATR15) + 0,060 (ATR10).

Dando continuidade a anélise de regressao multipla, buscou-se identificar através das
questdes que se encontravam no final do questiondrio, a possibilidade de recompra e as
intencdes de indicagdo a terceiros dos servigos prestados na UCS, que tinham uma escala de 1
a 7, discordo totalmente e concordo totalmente. Para estas andlises foi realizada a regressao
através do método de stepwise, onde a possibilidade de recompra, considerando as 40
varidveis validas, apresenta nove modelos, sendo que o dltimo modelo proposto envolve
9 varidveis. Destaca-se, ainda, que foi considerado um intervalo de confianca de 95%

(vide Tabela 22).
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Modelos R muiltiplo R? R? Ajustado Err(~) F . F de ~
padrao Significacio
1 0,608 0,370 0,368 1,205 304,277 0,000
2 0,684 0,468 0,466 1,108 96,039 0,000
3 0,706 0,499 0,496 1,076 31,812 0,000
4 0,719 0,516 0,513 1,059 18,571 0,000
5 0,725 0,525 0,521 1,050 9,754 0,002
6 0,729 0,531 0,526 1,044 6,334 0,012
7 0,732 0,535 0,529 1,041 4,528 0,034
8 0,734 0,539 0,532 1,07 4,297 0,039
9 0,737 0,543 0,535 1,034 4,231 0,040

Tabela 22: Teste da regressao para a possibilidade de recompra pelo método stepwise
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Observando o modelo que incluiu 0 maior nimero de varidveis (Modelo 9), obteve-
se uma regressdo que explica 53,5% da variacdo da possibilidade de recompra. Os atributos
que compdem este modelo sdo: (i) reputacao da institui¢do; (ii) desempenho dos professores;
(iii) preocupacao do coordenador do curso; (iv) agilidade dos servicos de apoio; (v) imagem
da marca da instituicdo; (vi) titulagdo dos professores; (vii) disponibilidade do coordenador do
curso; (viii) qualidade das disciplinas; e (ix) ambiente propicio ao estudo. E vélido destacar
que neste modelo todas as varidveis destacadas sdo significativas para explicar a satisfacao

geral, devido todos os valores encontrados para a significancia sao inferiores a 0,05.

Atributos do Servico Coeficiente Significancia
Constante -,1,409 0,000
Reputagdo da instituicdo (ATR36) 0,355 0,000
Desempenho dos professores (ATR14) 0,190 0,000
Preocupacio da coordenagdo do curso (ATR31) 0,194 0,000
Agilidade dos servicos prestados (ATR03) 0,143 0,000
Imagem da marca da instituicdo (ATR23) 0,127 0,023
Titulacdo dos professores (ATR39) 0,094 0,041
Ambiente de estudo (ATR04) 0,095 0,016
Disponibilidade da coordenagdo do curso (ATR15) -0,104 0,031
Qualidade das disciplinas do curso (ATR32) 0,119 0,040

Tabela 23: Resultado da regressao da possibilidade de recompra pelo método stepwise
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Sendo assim, com base nos dados apresentados na Tabela 16, a fung¢do da
possibilidade de recompra (PR) em fun¢do dos 09 atributos (ATR) relacionados pode ser

escrita da seguinte forma:
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PR =-1,409 +0,355 (ATR36) + 0,190 (ATR14) + 0,194 (ATR31) + 0,143 (ATRO3) + 0,127
(ATR23) + 0,094 (ATR39) + 0,095 (ATRO04) - 0,104 (ATR15) + 0,119 (ATR32).

Também, foi realizada a andlise de regressdo através do método de stepwise, para a
questdo indicacdo a terceiros, considerando as 40 varidveis vélidas, apresentando onze
modelos, sendo que o tltimo modelo proposto envolve 11 varidveis e seu indice de explicacao

€ de 56,6, considerando um intervalo de confianca de 95%.

Modelos | Rmiltiplo | R R*Ajustado | LFTO F  Fde
padrao Significacio
1 0,630 0,397 0,395 1,106 341,023 0,000
2 0,707 0,499 0,497 1,008 106,407 0,000
3 0,722 0,522 0,519 0,987 24,047 0,000
4 0,732 0,536 0,532 0,973 15,542 0,000
5 0,740 0,547 0,543 0,962 13,330 0,000
6 0,744 0,554 0,549 0,956 7,521 0,006
7 0,748 0,559 0,553 0,951 6,139 0,014
8 0,751 0,564 0,557 0,947 5,361 0,021
9 0,753 0,567 0,560 0,944 4,394 0,037
10 0,756 0,571 0,563 0,940 4,699 0,031
11 0,758 0,575 0,566 0,938 3,984 0,046

Tabela 24: Teste da regressao para a indicacio de terceiros pelo método stepwise
Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Analisando o modelo que incluiu o maior nimero de varidveis (Modelo 11), obteve-
se uma regressdo que explica 56,6% da variacdo da indicagdo a terceiros. Os atributos que
compdem este modelo sdo: (i) reputacdo da institui¢do; (ii) qualidade das disciplinas;
(iii) preocupagao do coordenador do curso; (iv) acesso aos servicos prestados; (v) imagem da
marca da instituicdo; (vi) desempenho dos professores; (viii) habilidade do coordenador do
curso; (ix) equipamentos; (x) disponibilidade do coordenador do curso; (xi) troca de idéias; e
(xii) ambiente propicio ao estudo. E vilido destacar que neste modelo todas as varidveis
destacadas sdo significativas para explicar a indicagdo a terceiros, devido todos os valores

encontrados para a significancia sdo inferiores a 0,05.
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Atributos do Servico Coeficiente | Significincia
Constante -,0,932 0,000
Reputagdo da institui¢do (ATR36) 0,299 0,000
Qualidade das disciplinas (ATR32) 0,146 0,007
Preocupagdo da coordenagdo do curso (ATR31) 0,138 0,004
Acesso aos servigos prestados (ATR02) 0,117 0,002
Imagem da marca da institui¢do (ATR23) 0,149 0,003
Desempenho dos professores (ATR14) 0,120 0,018
Habilidade da coordenacio na solugdo dos problemas (ATR21) 0,095 0,038
Equipamentos (ATR18) 0,079 0,008
Disponibilidade da coordenacio do curso (ATRI15) -0,090 0,037
Troca de idéias entre coordenagdo, professores e alunos (ATR40) 0,133 0,011
Ambiente de estudo (ATROS) -0,068 0,046

Tabela 28: Resultado da regressiao da indicacfo a terceiros pelo método stepwise

Fonte: Resultado proveniente da anélise de dados.

Sendo assim, com base nos dados apresentados na Tabela 18, a funcao da indicagdo a

terceiros (IT) em funcdo dos 11 atributos (ATR) relacionados pode ser escrita da seguinte

forma:

IT =-0,932 + 0,299 (ATR36) + 0,146 (ATR32) + 0,138 (ATR31) + 0,117 (ATRO02) + 0,149
(ATR23) + 0,120 (ATR14) + 0,095 (ATR21) + 0,079 (ATR18) - 0,090 (ATR15) + 0,133

(ATR40) - 0,068 (ATROS).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho procurou identificar quais sdo os fatores que influenciam na avaliacdo
dos servigos prestados de uma instituicdo de ensino superior. Mais especificamente,
pesquisou-se o contexto dos cursos lato sensu, no qual se buscou caracterizar as dimensodes da
qualidade percebida que influenciam no nivel de satisfacdo geral dos alunos, e
conseqiientemente, as intencdes de indicacdo da IES a terceiros e a possibilidade de repeticao

de compra dos servicos prestados.

6.1 IMPLICACOES TEORICAS

O setor de servigos vem se constituindo em importante ramo de estudo devido sua
expansdo na economia global. Especificamente na abordagem da competitividade em IES, a
identificacdo das dimensdes da qualidade passa a ser importante fonte para a consolidacdo e
alavancagem no mercado, levando em consideracdo que os alunos satisfeitos t€ém maior

probabilidade de manter relacionamentos e de indicar a instituicio a terceiros.

O presente trabalho se prop0s a identificar as dimensdes da qualidade com o intuito de
direcionar os esfor¢cos para adequacdo das necessidades dos clientes (alunos), direcionando
assim, a tomada de decisdo por parte dos gestores. Verificando a importancia do tema e a
escassez de estudos aplicados aos cursos de lato sensu, este estudo teve como objetivo geral
identificar os atributos e as dimensdes relacionadas a qualidade percebida dos servicos

prestados pela IES em estudo, no que se refere aos cursos de pés-graduagao lato sensu.

As varidveis que se encontraram no primeiro fator (F1) identificado na pesquisa
“professores / ensino” se relacionam diretamente com o construto “confiabilidade” proposto

por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), segundo os quais essa dimensdo aborda a



capacidade de prestar o servico prometido de forma confidvel e que se relaciona diretamente

com a satisfacdo garantida (DENTON, 1990).

O segundo fator (F2), denominado “estrutura / imagem”, estd relacionado ao
construto “reputacdo académica”, que € apresentado no trabalho desenvolvido por Joseph e
Joseph (1997) os quais identificaram as dimensdes da qualidade para IES. Ao analisarmos as
varidveis presentes neste fator, cabe destacar que os determinantes relacionamentos entre
alunos e troca de idéias s@o considerados meios de facilitagio da aprendizagem, e

conseqiientemente, refletem positivamente na imagem positiva do curso e da instituicao.

O mesmo ocorre com o fator (F3) “planejamento e desenvolvimento do curso”, que
ficou evidenciado na pesquisa como sendo o fator de maior importincia, devido as altas
cargas fatoriais. E visivel que a instituicio necessita de uma maior atencio quanto a
coordenagdo de alguns programas de lato sensu e o cumprimento dos cronogramas dos cursos
que deixam margens para descontentamento de seus clientes. Destaca-se, também, neste fator,
que o conjunto de disciplinas deve ser articulado entre si, com o intuito de formar um
arcabouco tedrico e aplicavel, compativel com as necessidades de formacdo de cada area

especifica (HILL, 1995; JOSEPH; JOSEPH, 1997).

Os fatores quatro (F4) e cinco (F5), nomeados como ‘“atendimento” e “ambiente”
dizem respeito ao construto “tangibilidade” citado no modelo proposto por Parasuraman,
Zeithaml e Berry (1985), que abordam as evidéncias fisicas como instalacdes, equipamentos e
pessoal. Observa-se que as varidveis que compdem estes fatores sdo comuns a praticamente
todos os estudos abordados no referencial tedrico deste trabalho (HILL, 1995; JOHNSTON,
1995; JOSEPH; JOSEPH, 1997; SOHAIL; SHAIKH, 2004).

O sexto fator (F6) “relacdo custo versus beneficio” agrupou os atributos preco e
forma de pagamento, onde de uma forma geral, os alunos percebem que recebem um nivel
intermedidrio de retorno, que segundo Deming (1990), os clientes entendem a qualidade em
servicos como o atendimento de suas necessidades sob um preco que estejam dispostos a

pagar (VAVRA, 1993).

Analisando de uma forma geral o instrumento pesquisado consiste no fato de que a
satisfacdo geral dos alunos dos cursos de pds-graduacao lato sensu da UCS tem sua variagdo

explicada por doze atributos em 69,6%, destacando que praticamente todos os fatores
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identificados na andlise fatorial estdo representados no modelo de regressdo, confirmando,

assim, a correlacio entre as varidveis da pesquisa.

E importante destacar que a qualidade percebida nos servicos prestados nas IES,
influencia no nivel de satisfacdo de todos os stakeholders que sdo compostos pelos alunos,
seus pais e familiares, a sociedade local, o governo e os empregadores que muitas vezes
financiam a especializac@o por necessitarem de profissionais especializados para compor seu
quadro funcional (MADU; KUEI, 2003). Sendo assim, considerando a variedade dos
stakeholders e o ambiente competitivo dos programas de pds-graduacao lato sensu, as IES
devem explorar a possibilidade de ganharem vantagem competitiva através da melhoria da

qualidade (SOHAIL; SHAIKH, 2004).

Outro fator a considerar, ¢ que se a IES em estudo atingir niveis elevados de
satisfacdo e de retencdo de clientes, terd a possibilidade de aumentar seus niveis de indicac¢do
da instituicdo a terceiros, por meio da propaganda boca-a-boca positiva (REICHHELD;
SASSER Jr., 1990; REICHHELD, 1996; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1996;
OLIVER, 1997). Deve, também, explorar a imagem consolidada que possui no mercado,
fortalecendo assim, a “relacdo ao custo versus beneficios”, destacando aos alunos a vantagem
por optarem em fazer especializagdo em uma instituicdo reconhecida no mercado, com

excelente infra-estrutura, além da qualificacao dos docentes.

A partir das consideracdes do presente estudo analisado, compreende-se que o
trabalho apresenta contribui¢des importantes a respeito dos atributos que compdem as
dimensodes da qualidade que influenciam no nivel de satisfacdo dos alunos dos cursos de pos-
graduacao lato sensu da UCS, e da possibilidade de recompra e indicagcdo a terceiros dos
servigos prestados pela instituicdo. Dessa forma, o embasamento tedrico deste trabalho

procura focalizar os esfor¢os para incrementar melhorias na qualidade do servico.

6.2 IMPLICACOES GERENCIAIS

Levando em conta que o atual cendrio vislumbra o aumento de competi¢do entre as

IES para atrair e manter alunos, o conhecimento das preferéncias dos alunos e as dimensdes
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da qualidade dos servigos prestados podem contribuir na definicdo de estratégias para uma
gestdo efetiva dos programas de pds-graduacdo lato sensu da UCS, visando uma alavancagem

no mercado onde esta inserida.

Através das andlises, identificou-se que, de um modo geral, no que se refere as
preferéncias dos alunos, ficou nitida a preocupacdo da absor¢do de conhecimentos, com
posturas e formas de interagdo dos professores com a turma e com a titulagdo dos professores
capacitados, entendido como os profissionais com competéncias técnicas ou cientificas em
uma determinada drea de conhecimento. Afinal, a maioria dos entrevistados indica que o
docente qualificado, atuante na pds-graduacdo, deve ter experiéncia em determinada édrea e
com habilidades para relacionar-se com as pessoas ao seu redor. Na poés-graduacgdo lato sensu,
igual a graduacao, os alunos consideram a capacidade pedagdgica do professor e o material de
apoio como elementos significativos da qualidade. Por fim, observa-se que os alunos tém uma
preocupacdo com a atualidade e a aplicabilidade dos contetidos na prética, pois o aluno que
opta por um curso de especializacdo tem como expectativa de tornar-se um expert em

determinada drea para aplicar, brevemente, seus conhecimentos na pratica profissional diaria.

Analisando de uma forma geral o instrumento de pesquisa, € importante destacar que
varidveis como o acervo da biblioteca, o qual é considerado como um grande diferencial da
instituicao pelos seus gestores, ndo assumiram importancia para os alunos dos cursos de lato
sensu, sendo que esta varidvel foi excluida da andlise fatorial por ter mais de 20% dos
respondentes que nao responderam a questdo. Outro atributo que ndo se evidenciou como
importante para os respondentes foi o processo seletivo, sendo também eliminado da andlise
final do estudo. Entende-se, que a Instituicdo precisa realmente “ouvir’ seus alunos de pos-
graduacdo para estar munida de informagdes precisas e eficientes que auxiliem na tomada de

decisdo.

Além desses aspectos destacados como essenciais na decisdo dos pesquisados, outros
aspectos como cortesia dos funciondrios e conveniéncia dos horarios de aula ajudam a
complementar o entendimento dos alunos como acolhimento e preocupagdo da instituicao
com o seu cliente. Mas, observa-se que ha um descontentamento com a disponibilidade dos
outros servigcos oferecidos como os de alimentacdo e de xérox (servi¢os de reprografia) que
tem hordrios limitados de atendimento. Pode-se afirmar que, o relacionamento entre
professores, colaboradores e alunos se destacam na prestacdo de servigo realizada e no

cumprimento da missao da organizagao.
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Assim sendo, a satisfacdo do consumidor se constitui em importante fonte de
estratégia competitiva das organizacdes € no momento que a abordagem de administracao
estratégica de servicos passa a ser relevante também no ambito das IES, estas precisam
conhecer a origem da satisfacdo e da insatisfacdo de seus publicos-alvos e maneiras de avalia-
las para direcionar suas a¢des com o intuito de aumentar a retencdo e a lealdade de seus
alunos. Portanto, confirma-se os modelos propostos por Heskett, Sasser Jr. e Hart (1994) e
Anderson e Mittal (2000) com as situagdes praticas nas organizacoes e a relacdo entre o nivel
de qualidade, satisfacdo de clientes, retencdo de clientes e lealdade de clientes como fatores
de lucratividade e rentabilidade para atingir maiores niveis de sustentabilidade e

competitividade organizacional.

As IES que estiverem voltadas para o cliente e o mercado e possuirem intengao em
reter seus alunos, precisaram fazer com que todos os seus colaboradores assumam o
compromisso com seus alunos e a imagem da organizacdo, em todos os aspectos, integrando
todos os departamento e unidades, fazendo com que as pessoas que entram em contato com o
aluno, facam parte da solu¢do de problemas. Um programa de reten¢do em institui¢des de
ensino, segundo Kotler e Fox (1994), deve ter as seguintes etapas: estabelecimento de um
comité responsével pelos programas, avaliacdo da situacdo atual, determinagdo das causas que
levam os alunos egressos a procurarem outras instituicdes para fazer especializacdo ou
desistirem dos cursos, encorajamento de uma atitude de servigos por todos os colaboradores
da instituicdo e a implantacdo da qualidade em servico na cultura institucional, com a

intencdo de determinar melhorias para seus programas.

Através dos resultados encontrados nesta pesquisa sugerem-se as seguintes acoes

gerenciais a serem desenvolvidas pela coordenadoria de pés-graduacgdo lato sensu:

a) Indicac@o de um representante de cada Centro Académico para o comité de pds-
graduacdo lato sensu: este representante auxiliard na indicag¢do de coordenadores,
professores e demais atividades de acompanhamento dos cursos de lato sensu de
sua unidade. Auxiliardo na determinacdo de metas e terdo o compromisso de
organizar agdes, motivar e divulgar nas dreas funcionais, com o objetivo de

atingir melhorias no que diz 4 respeito da prestacao de servicos da institui¢ao;

b) Avaliagdo detalhada da situacdo atual dos programas de pds-graduacdo lato
sensu: esta avaliacdo deve ser detalhada e constante, com o intuito de levantar os,

motivos que levam aos alunos desistirem dos cursos ou de procurar outras
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d)

instituicdes e das atuais necessidades do mercado para lancamento de novos

Cursos;

Criagdo do escritério da qualidade da pds-graduacgao lato sensu: a criacdo de uma
gestaio da qualidade implica em mudancas culturais, estratégicas e
comportamentais, acompanhada de uma revisdo sistemdtica de procedimentos.
Este escritério da qualidade terd como atribuicao a identificacdo e implementacao
de métodos adequados para afericdo da qualidade e de realizar medigdes
constantes sobre o nivel de satisfacdo dos alunos. Terd, também, a atribui¢do de
levar informagdes para o comité estratégico da pos-graduagdo lato sensu com o

intuito de direcionar as tomadas de decisdes;

Implantagdo de um setor de relacionamento com o aluno: este setor trabalhara
munido das informacdes do escritério de qualidade. Tera a responsabilidade de
formatar estratégias e de direcionar a¢des para a consolidacdo da imagem da pés-
graduacdo lato sensu com os alunos egressos da institui¢do, visando a ampliacao
dos relacionamentos com seus clientes atuais, tornando-os potenciais, e
fortalecendo a possibilidade de recompra dos servigos da IES. Sera responsavel,
também, pela divulgacdo dos programas de pds-graduacdo lato sensu, bem como,

de prospeccao de novos alunos;

Criacdo de uma cultura de servico: a IES dever ter como obrigagdo criar
condig¢des sociais e académicas que estimulem o crescimento pessoal, a vivéncia
académica e sentimento de posse. A institui¢do, que tem a inten¢do de retencio e
aumento de receitas, deve direcionar os esfor¢os para que todos se sintam parte

do processo da criagdo de conhecimento e desenvolvimento social.

Concluindo, os dados colhidos e analisados contribuiram para um melhor

entendimento das dimensdes da qualidade dos servi¢cos em educacio superior, em especial, no
que tange os atributos considerados pelos alunos (clientes), para o estabelecimento de cursos
de pés-graduacgdo lato sensu. Da mesma forma, verifica-se a necessidade de se dar seqii€éncia

ao trabalho desenvolvido, sugerindo assim, alguns trabalhos futuros.

124



6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

No presente estudo ndo foram realizados cruzamentos de varidveis que poderiam
enriquecer a andlise dos dados. Buscou-se levantar os principais fatores que nas dimensdes da
qualidade percebida pelos alunos (clientes) nos cursos de lato sensu de uma IES, que possui
suas caracteristicas especificas, fazendo-se necessaria a replicacdo do estudo para a validagao
dos construtos (fatores) identificados. Neste sentido, convém a realizagdo do cruzamento de
dados complementares que fazem parte do instrumento de coleta de dados, como sexo, renda,
curso de graduagdo, ano de conclusdo de curso, para verificagdo se ndo hd divergéncia das
expectativas dos alunos de acordo com caracteristicas especificas, quanto o que consideram

como fatores de qualidade.

A pesquisa qualitativa também tem suas limitacdes ao considerar que se realizada em
outro momento ou com outros entrevistados poderia apresentar diferentes atributos. Destaca-
se ainda, que se utilizadas outras literaturas da area de servigos teriamos uma relacdo de

atributos diferentes dos considerados no escopo dessa pesquisa.

Outra limitacdo que pode ser apontada € o fato de se ter adotado somente a andlise
fatorial para se verificar os fatores que compdem as dimensdes da qualidade dos servicos
prestados, sendo que o ideal seria um refinamento completo do instrumento de medi¢do, que
envolve outras etapas a serem cumpridas, como substituicdo de todos os casos que nao eram
completos, reducao dos itens do questiondrio e novas andlises e refinamento da escala. Além
disso, o fato da pesquisa quantitativa ter sido realizada através de uma coleta de dados do tipo
de corte transversal Unico, ndo permitindo que se verifique mudancas na percep¢ao dos

respondentes, caracterizando-se assim como uma limita¢do do presente estudo.

Por fim, podem-se citar como limitagdes do trabalho a duvida sobre a existéncia de
outros fatores que influenciam no momento de decisdo por op¢do de um curso e/ou
institui¢des de ensino superiores para os cursos de especializagdo. Assim, sdo encorajados que
outros pesquisadores usem o presente estudo como base para outras amostragens e

refinamentos da escala aplicada.
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6.4 DESENVOLVIMENTO DE PESQUISAS FUTURAS

O presente trabalho poderia desenvolver um modelo que representasse a relacdo
entre satisfacdo, retencdo e lealdade dos clientes (alunos) de IES e demais construtos que
influenciam na percep¢cdo da qualidade dos servigos prestados. Estas averiguacdes podem

tomar formas diferenciadas, propondo caminhos para novas pesquisas.

Outro campo promissor seria a realizacdo da pesquisa com os clientes internos —
funciondrios e professores — que sdo os provedores do servico e o foco de avaliacdo por parte
dos alunos. Este estudo intensificaria a visdo interna dos atributos de satisfacdo e levaria a
percep¢ao dos gaps entre fornecedor e usudrio. O estudo foi aplicado apenas em uma IES e
para dar continuidade a um projeto mais amplo de pesquisa, uma vez que se gerou uma base
de conhecimento, pode-se aspirar a uma validagdo externa em outras instituicdes de ensino

superior, fazendo replicacdes do estudo.

Além disso, outra sugestdo para desenvolvimento de trabalhos futuros € analisar o
impacto da confianca dos alunos em relagdo aos servigos prestados e a IES e o fato dos alunos
terem que assumir os riscos pelas suas escolhas em relagdo ao nivel de satisfacdo geral dos

programas de pds-graduacao lato sensu.

Ainda, verifica-se que pode ser incrementada a escala da possibilidade de recompra,
com a inten¢do de identificar os fatores especificos que impactam na retencao dos alunos da
IES. Sendo que, para esta andlise, se faz necessdrio uma melhor compreensdo da opinido dos
alunos egressos da pds-graduacgdo lato sensu em relagdo a percep¢do do nivel de qualidade e
de satisfacdo geral e, também, o quanto o envolvimento do aluno pode interferir nos niveis de

qualidade dos cursos e na intencdo de manutencdo de relacionamentos com a instituicao.

Como sugestdes para pesquisas futuras podem-se citar: replicacio do mesmo estudo
em outras IES; replicagdo do mesmo estudo nos demais campis da IES pesquisada; replicacao
da mesma pesquisa, no mesmo contexto, apos a decorréncia de determinado periodo de
tempo, para verificar as mudancas ocorridas; verificagdo da implementagdo de estratégias a
partir dos dados levantados e melhorias na competitividade institucional e no nivel de

satisfacdo geral dos alunos.
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ANEXO A - ROTEIRO DE QUESTOES (PESQUISA QUALITATIVA)



ANEXO A - ROTEIRO DE QUESTOES (PESQUISA QUALITATIVA)

Tipos de ~ . gt
P ~ Questoes da Pesquisa Qualitativa
Questao
1. Vocé poderia relatar quais foram os motivos que a levaram a escolher a IES
para fazer seu curso de pds-graduagdao?
Iniciais 2. Vocé e seus colegas de curso t€ém conhecimento total do programa do

curso de pés-graduacdo e os servigos que poderiam utilizar enquanto aluno?
Poderia fazer algum comentério?

De transicao

3. Quais sdo os principais aspectos que leva em consideracdo em relacdo a
prestacdo de servigos da IES?

4. Quais os pontos fortes e fracos do curso e da estrutura da IES vocé
destacaria?

5. Quando h4 algum tipo de reclamac¢do costumam relatd-las para quem?

6. Havendo histérico de reclamagdes relatadas sdo encontradas solucdes? Em
caso positivo, a solu¢do ou o encaminhamento preencheu suas expectativas
quanto ao resultado e o tempo de retorno?

7. Estdo sendo respondidas suas expectativas quanto ao programa das
disciplinas e quanto aos professores do curso?

Centrais 8. Vocé considera suficiente o envolvimento do Coordenador do Curso € o
nivel de participa¢do com os alunos?
9. A atuagdo do Coordenador do Curso e os funciondrios da IES modificaram
sua percep¢do em termos de confianca e compromisso com o aluno e a
qualidade do curso?
10. Quais os beneficios que vocé percebeu na disponibilizagao dos servigos
complementares oferecidos pela IES?
11. Que imagem o curso e/ou a IES lhe passam?
12. Resumindo, como vocé avalia sua percep¢ao em relac@o a satisfacdo com
o curso e com a [ES?

Resumo « . a .
13. Vocé manteria a sua preferéncia pela IES se viesse a fazer outro curso de
p6s-graduagdo e a indicaria ha outras pessoas?
14. Finalizando, como voc€ encara a relacao dos alunos com a IES? Por favor,

Final comente.

15. Voceé gostaria de fazer algum comentdrio adicional?

Muito obrigada pela sua participacio!

Fonte: Adaptado de Ribeiro e Milan (2004).
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ANEXO B - QUESTIONARIO DE PESQUISA
(PESQUISA QUANTITATIVA)
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