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RESUMO

Este estudo discute a qualidade de servicos suplementares de uma Instituicido de
Ensino Superior (IES) e a sua avaliagédo a partir da percepgao dos seus clientes. O
modelo de qualidade percebido de servigos € apresentado como um método basico
e especifico para verificar a percepgédo da qualidade dos servigos desta organizagao.
Os determinantes da boa qualidade de servigos sao caracterizados pelas dimensoes
técnica funcional e pelos encontros de servicos, tendo como filtro da qualidade a
imagem corporativa. Os indicadores sao mensurados através de um instrumento
para medir a satisfacdo e importancia de cada item em relacdo a qualidade
percebida de servigos. O método utilizado avalia os resultados relativos ao indice
geral da qualidade percebida de servico, além de destacar os servigcos que
necessitam de melhorias através da matriz de importancia-desempenho. Ao final,
recomendam-se agdes pertinentes de acordo com as prioridades identificadas na

matriz, visando uma melhor gestdo dos recursos pela IES.

Palavras-chave: Qualidade de Servigos, Encontros de Servicos, Satisfacdo de

Clientes, Matriz Importancia-desempenho.



ABSTRACT

This study argues about quality of supplemental services in a Higher Education
Institution (HEI) and its evaluation based on customer’s perception. The model of
perceived service quality is presented as a basic and specific method to verify the
perception of service quality in this organization. The indicative of good quality of
services are characterized by the functional and technique dimensions and by means
of service encounters, having the corporative image as a quality filter. The indicators
are evaluated as an instrument used to measure the importance and satisfaction of
each item related to the perceived service quality. The used method evaluates the
results related to the global index of perceived service quality and also shows which
services requires improvements based on the matrix of importance and performance.
At the end, pertinent actions are recommended in accordance with the priorities

identified in the matrix, aiming a better management of resources by the HEI.

Key Words: Quality of Services, Service Encounters, Customer’s Satisfaction, Matrix

of Importance and Performance.
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1. INTRODUGAO

Um resultado aceitavel

€ uma necessidade absoluta

para a boa qualidade percebida,

mas um excelente processo de servigo

cria um diferencial competitivo distintivo e sustentavel.

Christian Gronroos, 2003

1.1 TEMA - PROBLEMA

Em uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), a retencdo de alunos
matriculados € tao importante quanto atrair novos alunos para matricula. Todos os
estudantes renovam sua decisdo pela matricula, por semestre ou por ano em sua
IES. A decisdo de renovar ou ndo a sua matricula passa pela analise de diversos
fatores e, pelo menos um desses fatores, provavelmente, estara relacionado com o
servico prestado pela instituicdo. O discente insatisfeito pode reduzir o nimero de
disciplinas ou abandonar o curso ou solicitar a sua transferéncia para outra
instituicdo. Essa insatisfagdo pode contaminar outros estudantes e com isso abalar a
imagem institucional.

A consequéncia direta do abandono é a perda de receita da mensalidade,
além de significar a possibilidade de menos vagas ocupadas em sala de aula. A
insatisfacdo pode elevar as taxas de desisténcia, como também ao enfraquecimento
da imagem institucional entre os candidatos potenciais, tornando o esfor¢o do
vestibular ainda maior para atrair novos alunos. O declinio do numero de alunos
potenciais e das respectivas matriculas impactam diretamente nos custos e
consequentemente reduz lucratividade das IES privadas.

As Faculdades e Universidades privadas ou mesmo os Centros
Universitarios em Salvador podem perceber a tendéncia de que estdo enfrentando

uma possivel queda no numero de alunos, seja pela concorréncia no setor, atraindo
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novos ingressantes ou pelas constantes transferéncias para outras instituigdes.
Deste modo, cresce a necessidade de avaliar a qualidade de servicos de uma
instituicdo de ensino superior (IES), a partir da percepgao dos seus clientes, em nivel
do servico central com enfoque na educagao superior, como também servigos
suplementares ou periféricos, caracterizados pelos encontros de servicos.

Neste contexto, a boa qualidade do servico torna-se de fundamental
importancia para as organizagdes, principalmente para a sua sobrevivéncia ao longo
do tempo. A medida que as expectativas dos clientes sdo atendidas com servicos
adequados, a qualidade fica evidente e o conceito de satisfacdo cresce entre os
consumidores. Normalmente, uma instituicado deseja criar o maximo de satisfagcao e,
provavelmente, estes alunos ndo abandonardo o curso, podendo indicar e atrair
novos alunos para a IES.

Entdo, um sistema de avaliagao eficiente dos servicos pode fornecer
informacgdes importantes para melhorar a sua performance e o nivel de satisfagcao
dos seus alunos. A partir dai, desenvolver o processo de melhoria continua,
fornecido por este sistema de informacao, possibilita a boa qualidade percebida e,
com isso, provavelmente, melhore a lucratividade das IES privadas. Estes e outros
fatores indicam a competitividade no setor de ensino superior privado em Salvador,
induzindo as instituicbes a melhorarem os seus servigos.

Esta dissertacdo aborda como tema a avaliacdo dos servicos ditos
suplementares ou periféricos de uma organizagao no setor educacional em Salvador,
a Faculdade Castro Alves (FCA). A reflexdao sobre os servigos prestados e a
respectiva analise dos seus pontos fortes e fracos contribuem para o entendimento
das possiveis implementacées de melhoria. Desta forma, procura-se responder a
seguinte questdo: qual é a percepgao dos clientes em relagdo a qualidade dos
servigos de uma IES em Salvador?

Contudo, o pressuposto visa verificar a afirmativa de que qualidade dos
servigcos desta Faculdade situa-se em um nivel bom de acordo com a percepg¢ao dos
seus clientes. Entenda-se como um nivel bom, aquele nivel satisfatério em que os
servigos estdo sendo desempenhados, ou seja, um nivel adequado de servigos
dentro da percepgao de aceitabilidade por parte dos clientes desta Faculdade: os

alunos.
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Vale ressaltar que a dissertagao trata de um estudo especifico, nao
esgotando o assunto e, consequentemente, tem algumas limitagbes descritas a
seqguir.

O modelo proposto somente tem caracteristica para atender um fim
especifico da organizagao: a Faculdade Castro Alves. Outra limitagdo deste estudo
esta na investigacao restringida a unidade de analise. A medigdo nao se caracteriza
por comparagbes com a concorréncia. A analise restringe-se na percepgédo dos
clientes da Faculdade, os seus alunos de graduagdo, com a qualidade de seus
servigos suplementares. Assim, ndo é objetivo da pesquisa qualquer analise do
sistema de avaliagado dos servigos da Faculdade com os seus concorrentes.

Também, nao se pretende estudar a questdo da qualidade sob os aspectos
da diferenca entre a expectativa do cliente pelo servico em relacdo a sua percepg¢ao
do servigo recebido, como defendido por alguns autores. Portanto, ndo é objeto de
estudo determinar as lacunas de percepgao de qualidade, resultantes daquilo que o
cliente espera receber e suas percepg¢des do servigo que realmente foi entregue.

Por fim, também n&o se pretende avaliar o servico central desta IES no
contexto amplificado e mais abrangente relativo ao desenvolvimento e evolugédo do
conhecimento, habilidades e competéncias do educando durante a sua permanéncia
na FCA. Esta responsabilidade esta a cargo da Comissédo Propria de Avaliagao
(CPA), 6rgao impelido desta fungédo dentro da Instituicdo e dos aspectos exigidos
pelo Sistema Nacional de Avaliagdo do Ensino Superior (SINAES). Vale salientar que
funcao do SINAES também é avaliar a area de servigos suplementares das IES, pois

0 seu objetivo é auto-avaliagdo completa.

1.2 OBJETIVOS

Este estudo avalia a qualidade dos servigos suplementares ou periféricos
com base na percepcdo dos clientes, os alunos dos cursos de graduacdo da
Faculdade. A avaliacado sera realizada para medir a satisfacdo dos clientes em um
determinado periodo letivo: o segundo semestre de 2006. O subproduto deste

trabalho trara como contribuicdo um modelo de avaliagdo especifico para esta



19

organizacao e, com os achados da pesquisa, fornecer subsidios importantes para a
melhoria dos seus servigos.

Com isso, esta dissertacédo visa avaliar a percepg¢ado dos clientes (alunos)
em relacado aos servicos periféricos prestados em uma instituicdo de ensino superior
em Salvador, analisando suas dimensbes, seus encontros de servicos e 0s
respectivos impactos na satisfacdo geral. Para alcancgar tal proposicado, objetiva-se
especificamente:

a) estudar os conceitos sobre servicos e qualidade de servigo nas

organizacoes;

b) examinar modelos relativos a avaliagao da qualidade de servicos;

c) verificar a importancia da avaliagcdo da qualidade de servigo no contexto

de uma Instituicdo de Ensino Superior;

d) determinar um modelo de avaliagdo da qualidade percebida de servigo

com enfoque na FCA,;

e) analisar a qualidade percebida de servigco na Faculdade, avaliando os

resultados pesquisados.

1.3 JUSTIFICATIVA

Uma das razbes para avaliar o grau de satisfacdo percebido com a
qualidade dos servigos de uma IES esta diretamente relacionada com a necessidade
de melhoria continua destes servicos, em fungdo também da crescente
competitividade do setor no mercado de Salvador. A competicao de precos e a busca
constante pela melhoria dos produtos e servigcos tém se mostrado cada vez mais
acirrada, com o aumento da oferta de cursos e por pressao na reducao de precos.

Segundo Kotler e Fox (1994) a competitividade em qualquer setor, inclusive
no ramo educacional, forca as instituicbes a buscarem a melhoria continua de
servicos e processos, como condicdo necessaria para manter e atrair novos
ingressos. Para tanto, é necessario compreender as necessidades dos clientes
(alunos) e, como isso, possibilitar implementagdo de ag¢des de melhorias nos

servicos da IES.
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Por isso, torna-se mais evidente a necessidade de se medir o nivel de
satisfacao dos alunos, identificando os pontos positivos e negativos da IES para que
possibilite um plano de melhorias. Mowen e Minor (2003) afirmam que apesar de nao
ser garantia de fidelidade, o nivel de satisfacéo influencia os clientes em relagéo aos
servicos. Mesmo sendo uma percepc¢ao de momento, pode-se dizer que a satisfacao
cria uma melhor fidelizagdo do consumidor do que a insatisfacao.

Para Mowen e Minor (2003) os programas de aumento da satisfagdo do
consumidor podem levar a retornos maiores sobre os investimentos. O autor
descreve uma pesquisa revelando que os clientes satisfeitos influenciam
positivamente os fluxos de caixa futuros.

Todavia, a necessidade da empresa em conhecer os seus clientes para
obter uma significativa vantagem competitiva, da-se também através da percepgao
das preferéncias pessoais dos consumidores em relagao aos servicos da empresa,
principalmente quando se tem um atendimento personalizado e um marketing
direcionado (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000).

Também, destacam-se razdes pessoais do autor desta dissertacdo para
desenvolver este tema. Atualmente, o autor deste trabalho ocupa o cargo de
coordenador dos cursos de administracdo da Faculdade Castro Alves, na qual se
pretende propor um modelo de avaliagdo para servir de instrumento de gestao.
Assim, além de possibilitar a melhoria dos seus servicos, através da implementacao
de acgdes provenientes do resultado do instrumento de medicdo do nivel de
satisfacao, surge também a oportunidade de entender o cliente como participante no

processo de servicos e das dificuldades desta avaliagao.

1.4 ESTRATEGIA METODOLOGICA

O método utilizado para o desenvolvimento desta dissertagdo de mestrado é
o estudo de caso. O caso escolhido para esta dissertagao trata da analise de uma
abordagem especifica e do exame da sua aplicabilidade e influéncia na atualidade
dos servigos nos cursos de graduacao da Faculdade Castro Alves (FCA), localizada

em Salvador. A pesquisa, objeto deste trabalho, possui uma relagdo direta com a
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avaliacao da qualidade de servicos percebida pelos clientes de uma IES, tendo a
utilizacdo da pesquisa quantitativa com um suporte empirico do contexto estudado.

Gil (1999) explica que um estudo de caso é, na verdade, uma investigagao
empirica, ou seja, investiga um fenémeno contemporaneo dentro de seu contexto da
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto n&o estao
claramente definidos. A investigacdo avalia mais variaveis de interesse que pontos
de dados, em cujas evidéncias e dados vao convergindo para um mesmo ponto até
que se possa extrair um conjunto de conclusdes sobre as questodes.

Segundo Yin (2001) o estudo de caso traz uma experiéncia vivenciada em
um determinado momento, um relato detalhado de uma situagdo do cotidiano, que
contém diferentes tipos de informagdes relativas aos antecedentes da situacido a ser
analisada, tais como clientes, servigos, qualidade de servigos, encontros de servicgos,
satisfacdo de clientes e das caracteristicas de instituicdo de ensino superior. A
pesquisa tem carater aplicado, ja que recomenda ag¢des de melhoria, advindas do
resultado da pesquisa de satisfacio.

A pesquisa sera dividida em duas etapas. Na primeira etapa, a pesquisa
aborda o método de natureza exploratéria com o levantamento de dados
secundarios e de pesquisa bibliografica, conduzida com o propdsito de gerar os
indicadores de satisfagao, principalmente para a determinagdo das dimensbes de
qualidade e dos encontros de servicos, fornecendo a base para a elaboracdo do
instrumento de coleta de dados.

Para desenvolver esta sistematica, a investigacdo passa pelos conceitos
relacionados na fundamentacgdo teodrica. As teorias envolvidas com estes conceitos
interagem com o contexto organizacional a ser estudado. Para tanto, fica evidente a
necessidade de identificar os atributos de servico e os principais encontros de
servico que ocorrem em uma instituicdo de ensino superior. Sao integrados os
conceitos e as teorias relacionadas para descreverem o processo de prestacado de
servigo e de percepcgao da qualidade de servigo pelos seus clientes.

Em uma segunda etapa de pesquisa, de natureza descritiva e quantitativa,
sera mensurado o grau de satisfagao dos alunos (clientes) e de importancia de cada
item avaliado. Posteriormente, relacionam-se os resultados da pesquisa na matriz
importancia-desempenho a partir de um modelo de percep¢ao da qualidade dos

servigos para os cursos de graduacgao da Faculdade.
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Para analisar os resultados referentes as etapas de pesquisa, serao

utilizadas as seguintes estratégias:

a) investigar a estrutura de uma organizacdo de ensino superior,
determinando as variaveis que impactam na qualidade percebida dos
Servicos;

b) medir o nivel de satisfacdo e de importdncia em relagdo a qualidade
percebida dos servigos da Faculdade, a partir das categorias do modelo
de analise;

c) gerar recomendagbes para melhoria dos servigos da FCA, fornecendo
subsidios para alocagao de recursos, de modo a priorizar as dimensdes
e 0s encontros de servigo mais importantes para a satisfacdo geral dos

clientes;

1.5 ESTRUTURA DA DISSERTAGAO

A dissertacdo esta organizada em cinco capitulos. O primeiro capitulo
apresenta o tema de pesquisa que descreve a introdugdo geral ao assunto, a
delimitacdo, o problema de pesquisa, os objetivos, a justificativa e a metodologia
utilizada.

O segundo capitulo contempla o marco tedrico, formado pelos estudos de
servigo, avaliacdo da qualidade de servigcos e a sua interacdo com as IES. Dai, sao
abordados e inter-relacionados os conceitos de servigos, cliente, qualidade de
servigos, encontros de servigos, satisfagdo dos clientes, estratégia de servigos,
caracteristicas de IES e os modelos de avaliacdo da qualidade de servicos.

O terceiro capitulo engloba a construgdo da metodologia utilizada na
pesquisa quantitativa. O desenvolvimento da metodologia se da com levantamento
de dados através da aplicacdo de questionario, coleta e apuracdo das respostas,
abordando o procedimento experimental, a caracteristica da amostra e os resultados
quantitativos para mensurar o contexto estudado.

O quarto capitulo descreve os resultados obtidos, respondendo a

problematica e ao objetivo proposto, avaliando e analisando os pontos fortes e fracos
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da instituicdo em relagcdo aos seus servigos, caracterizando as descobertas e as
suas implicagdes.

O quinto capitulo trabalha as conclusdes finais do estudo, esclarecendo as
consideracgdes pertinentes e as recomendagdes gerenciais obtidas a partir da analise

da pesquisa, sintetizando e sugerindo estudos posteriores.
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2. MARCO TEORICO

2.1 SERVICOS E QUALIDADE: DE MAOS DADAS

2.1.1 O Papel dos Servigos nas Organizagoes

Os servigos exercem um papel importante no desempenho de setores na
economia de diversos paises. O setor de servicos da economia pode ser melhor
caracterizado por sua diversidade que isoladamente pode contemplar inumeras
organizagdes. O porte entre elas varia de gigantescas multinacionais (em setores
como aviagao, bancario, seguros, telecomunicagdes, hotelaria, logistica, etc.) a
pequenas empresas (escolas, oficinas mecanicas, padarias, servigcos odontolégicos
e muitos outros servigos de empresa para empresa).

Nakayama e Savio (2001) observam que para a Organizagao Mundial do
Comércio (OMC) o conceito de servicos é de dificil definicdo, mais pode ser
entendido como aquilo que serve para o consumidor € ndo seja um produto
concreto. Segundo os autores, a OMC relata que o comércio internacional de
servicos estd em ascensdo. A participacdo do setor de servicos na economia
americana esta proximo aos 80%, na Franca é de 77% e, na Alemanha, 70%. Para a
OMC estas nagdes intensificaram as atividades categorizadas como servigos porque
elas agregam mais valor ao produto final por envolverem capital intelectual e quanto
mais exigente fica o consumidor, mais aumentam as necessidades e mais servigos
sao solicitados.

O que se revela uma tendéncia mundial, aqui no Brasil ndo é diferente. Nas
ultimas décadas no Brasil configura-se um quadro de mudanga estrutural, na qual a
maior forca vem do setor de servicos. Dados do IBGE apontam que, em 2006, o
setor de servigos respondeu por 64% do Produto Interno Bruto (PIB), enquanto o
setor industrial obteve 30% e o setor agricola foi responsavel por 6%.

Mas o que é servigo? Teboul (1999) esclarece que enquanto um produto é
um objeto, um aparelho, uma coisa tangivel, o servico € um ato imaterial com um

fornecimento unico para atender a uma necessidade. O servigo pode vir junto com o
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produto, somando-se ao pacote fornecido ao cliente. A industria, por exemplo, pode
agregar valor ao produto com atividades de assisténcia técnica, crédito, logistica,
projetos e suporte a operagdes industriais.

Segundo Gronroos (2003) existem trés formas basicas que possibilitam
identificar a maior parte dos servigos:

a) sao processos compondo-se por uma série de atividades ao invés de

objetos concretos;

b) séo consumidos e produzidos simultaneamente;

c) até certo ponto, o cliente participa do processo de produgao.

Na visdao de Gronroos (2003) os clientes sdo aqueles que compram 0s
beneficios que os bens e servigos Ihes proporcionam. Ou seja, eles compram um
conjunto de solugbes envolvendo bens, servigos, informagdes, atengdo pessoal,
entre outros componentes, capazes de atender aos seus proprios processos de
geracao de valor, pressupondo que os produtos e servigos adquiridos pelos clientes
funcionam, na realidade, como um servi¢o para eles. As empresas precisam analisar
0s processos de geragao de valor por parte dos seus clientes e perceber o que eles

desejam, em particular numa perspectiva do servigo.

Um servigo € um processo, consistindo em uma série de atividades mais ou
menos intangiveis que, normalmente, mas ndo necessariamente sempre,
ocorrem nas interagbes entre cliente e os funcionarios de servigco e/ou
recursos ou bens fisicos e/ou sistemas do fornecedor de servicos e que sdo
fornecidos como solugbes para problemas do cliente (GRONROOS, 2003,
p.65).

Conforme ilustrado anteriormente, o servigo é caracterizado por uma série
de atividades que normalmente surge durante interagbes entre cliente e infra-
estruturas, recursos humanos, bens e sistemas do fornecedor, com o objetivo de
atender a uma necessidade do cliente.

Kotler (1998) conceitua servico como: “qualquer ato ou desempenho que
uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nao resulte
na propriedade de nada. Sua producédo pode ou nao estar vinculada a produto fisico”
(KOTLER, 1998, p.412). Os servigos possuem quatro caracteristicas que os diferem

dos produtos: intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade. O
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entendimento destas caracteristicas especificas do servigco possibilita uma maior
compreensao do desenho dos processos das empresas:

a) intangibilidade: os servigos ndo podem ser vistos, provados, sentidos,

ouvidos ou cheirados antes de serem comprados;

b) inseparabilidade: os servigos sdo produzidos e consumidos ao mesmo

tempo;

c) variabilidade: os servicos tém elevada variacdo de resultado, pois

dependem de quem os executa e de onde sao realizados;

d) perecibilidade: os servigos ndo podem ser armazenados.

Lovelock e Wright (2001) atribuem duas definicdes que capturam a esséncia
de servicos. A definicdo de servico passa pelo ato ou desempenho oferecido por
uma parte a outra, podendo estar ligado a um produto fisico, entretanto seu
desempenho é essencialmente intangivel. A segunda, trata servigos como atividades
econdmicas que criam valor e fornecem beneficios para clientes em tempos e
lugares especificos, decorrendo uma mudanga desejada no, ou em nome do,
destinatario do servigo.

E quem é o cliente? Albrecht e Bradford (1992) caracterizam o cliente de
uma organizacdo como aquele que, de alguma forma, esta relacionado com a
compra e o uso de um produto ou servigo. Na abordagem tradicional do marketing, o
cliente é o alvo das agdes de marketing e vendas. Para Gronroos (2003) o cliente é
definido como alguém que se destina a comprar o produto ou servigco e deseja
receber, em troca de um pagamento, um produto ou servico de qualidade. Esses
consumidores sao fontes de informacgdes importantes para a melhoria dos produtos e
servigos e, consequentemente, dos processos organizacionais.

Ja na perspectiva do marketing de relacionamento, um cliente relacional é
caracterizado pela continuidade (GRONROOQOS, 2003). Albrecht e Bradford (1992) e
Gronroos (2003) concordam que as organizagdes precisam estar preparadas para
saber ouvir o cliente, identificando suas necessidades, canalizando seus desejos e
estimulando a demanda por seus produtos e servigos.

Conforme observado pelos autores, 0 mundo tende a caminhar cada vez
mais em direcdo a uma economia de servicos, apontando uma tendéncia das
empresas em direcionar seus esforgos para este fim. Portanto, o papel dos servigos
nas organizagdes passa pelo proprio conceito de servigo, defendido pelos autores,

demonstrando uma relagdo direta com o consumidor, ndo somente pelo ato de
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compra, mas contudo pela geragdo de valor na aquisigdo de um conjunto de
solugdes de bens, servigos, informagdes, cortesia e atencdo personalizada ao
cliente, dentre outros fatores. Assim, as empresas podem analisar 0s seus processos
de servigo e de geragao de valor a partir da perspectiva do cliente. Para tanto, torna-

se necessario distinguir os tipos de servigos.

2.1.2 Os Servigos Centrais e os Periféricos

Froemming (2001) considera que os servicos sao formados por um
componente central e de componentes periféricos ou suplementares. O servigo
central € o que o cliente compra efetivamente e os servicos periféricos tém a
caracteristica de ndo corresponderem ao que o consumidor esta adquirindo. Para
Froemming (2001) incrementar a performance de qualidade de servigcos é
incrementar a oferta total do servico, incluindo tanto os aspectos centrais como os
periféricos.

A importancia de modelar os componentes periféricos diretamente dentro
da conceitualizagdo de satisfagdo em encontros de servigos é facilmente
visivel — as interagdes consumidor/empresa antecedem e seguem-se a
entrega do servigo central na influéncia da satisfagdo do consumidor. E

ainda, fica aparente que a adequada entrega do servigo central ndo garante
consumidores satisfeitos (FROEMMING, 2001, p.55).

Como ilustrado acima, tanto o servico central como os ditos periféricos
influenciam na qualidade percebida de servigo. Cabe destacar que os estudos dos
processos de servigos também nas IES sdo pouco estudados. No caso de uma
Universidade, pode-se citar como componente do servigo central o ensino, pesquisa
e extensdo. No caso de uma Faculdade somente o ensino. Nessas instituicdes, os
servicos periféricos podem ser definidos como: secretaria, financeiro, cantina,
biblioteca, apoio administrativo, laboratérios, infra-estrutura, dentre outros
caracteristicos deste tipo de organizacao.

Walker (1995, apud FROEMMING, 2001, p.51) também afirma que os
clientes, ao realizarem a avaliacdo do servico, levam em consideragdo o

desempenho tanto o aspecto central quanto os periféricos.
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) concordam em determinar as interacées
que os clientes tém com os servigos periféricos como um processo de entendimento
das atividades que geram valor. Somente a entrega do servico central
adequadamente ndo assegura clientes satisfeitos, sendo crucial o bom desempenho
dos servigos periféricos para a avaliagao do servico como um todo. Desta forma, a
gestao de servigcos propde-se dar importancia a totalidade dos servigos e para tanto
a necessidade de planejar e executar os seus servigos periféricos torna-se tao
fundamental quanto administrar o seu servigo central.

Para Lovelock e Wright (2001) e Froemming (2001) os momentos em que 0s
clientes interagem com a empresa sao conhecidos como encontros de servigos. Para
os autores, a avaliagdo total do encontro de servicos é fungdo, ndo somente da
entrega do servigo central, mas também dos servigos periféricos ou suplementares.
Esses momentos sao fundamentais na avaliagdo dos servicos por parte dos

consumidores, influenciando a sua percepg¢ao de satisfacdo ou de insatisfagao.

2.1.3 O Encontro de Servigos e o Momento da Verdade

Para Albrecht e Bradford (1992) o momento da verdade pode ser definido
como o instante em que o cliente entra em contato com qualquer setor da empresa
e, com base nessa interacdo, constroi-se uma opiniao sobre a qualidade do servigo
e, provavelmente, da qualidade do produto. Esse momento da verdade também é
conhecido como o encontro de servigo. Geralmente, uma organizagcéo tem varios
eventos de interacdo com os clientes e todos eles formam uma percepgao sobre o
servico que, isoladamente, possibilita um sentimento de prazer ou de
desapontamento.

Segundo Albrecht e Bradford (1992) o termo “Momento da Verdade” foi
idealizado primeiramente por Jan Carlzon presidente da SAS (Scandinavian Airline
Systems) quando a empresa passava por problemas econémicos. Naquela época, o
presidente da SAS instituiu que todo o contato entre um cliente e a companhia era
um momento da verdade. O executivo afirmava que nesses encontros, o cliente toma
a decisao sobre a qualidade do produto e do servico e isto era tdo importante para a

uma empresa que cita:
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Examine nosso balango. No lado do ativo, vocé pode ver muitos avides
valendo muitos bilhdes. Mas esta errado; isso é tolice. O que deve aparecer
no lado do ativo é: No ultimo ano, a SAS transportou tantos passageiros
satisfeitos. Porque este é o Unico ativo que conquistamos — pessoas
satisfeitas com nossos servigos e dispostas a retomar e pagar novamente
por eles (CARLSON apud KOTLER, 1998, p.50).

Como citado anteriormente, a depender de como se processa o encontro de
servigo, provavelmente o cliente possa formar uma percepg¢ao positiva ou negativa
da qualidade no momento em que o servigo esta sendo prestado ou pelo conjunto de
interacdes até a sua efetiva entrega. Isto remete ao conceito de encontro de servigos
que passa pela definicdo de ciclo de servicos e de scripts.

Na realidade, tanto o ciclo de servico como os scripts, sdo definidos como
uma sequéncia de eventos empregados durante o processo do servigo até a sua
entrega ao cliente, de forma racional, a fim de sequenciar os passos esperados pelo
cliente em uma prestagao de servigcos (ALBRECHT; BRADFORD, 1992; SOLOMON,
1996).

Solomon (1996) utiliza este conceito para avaliar a relagao entre a qualidade
de servico, satisfacdo do cliente e comportamento de intencido. Este modelo permite
construir uma série de passos do servico (fluxograma), podendo contribuir para
identificar e equacionar problemas oriundos do processo do servigo, propiciando a
melhoria continua deste servigo.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) descrevem o encontro de servicos como
triangulo formado pelas relagdes dos interesses dos clientes, da organizagao dos
servicos e do pessoal da linha de frente. O encontro em servigos € visto como uma
triade, com o cliente e o pessoal da linha de frente, exercendo ao mesmo tempo
controle sobre o processo de servico em um ambiente que é definido pela
organizacao de servigo:

a) o encontro dominado pelo cliente acontece quando ha casos de
padronizacdo e personalizacdo com oportunidades para os clientes
controlarem a situacdo. No caso do auto-atendimento que permite aos
clientes o controle completo sobre o servigo, limitando a interagéo do que
esta sendo fornecido, tendo como aspecto principal o encontro de

servigco a impessoalidade;
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b) o encontro dominado pela organizagao do servigo com foco na eficiéncia
e na estratégia de lideranga de custos, cria padroes de servico com
procedimentos operacionais rigorosos, limitando a flexibilidade do
pessoal da linha de frente. Desta forma, os clientes tém poucas opg¢des
de escolha de servigcos, muitas vezes padronizados, nao tendo servigos
personalizados disponiveis;

c) o encontro dominado pelo pessoal da linha de frente pode levar a uma
percepgdo possuidora de um grau significativo de controle sobre os
clientes. Esta autonomia do pessoal da linha de frente pode minimizar o
desgaste no atendimento das demandas dos clientes.

Por esses trés aspectos, a qualidade do servico depende, dentre outros
fatores, do equilibrio nas relagdes no momento do encontro de servico. Cada compra
para o cliente € um evento com alguma significancia, diferente da rotina do prestador
de servicos em que ha a necessidade de manter um nivel satisfatério de
comprometimento emocional, mesmo tendo que atender dezenas de pessoas
diariamente. Ou seja, as trés partes destacadas por Fitzsimmons e Fitzsimmons
(2000) estao em equilibrio quando tém os objetivos harmonizados para juntas criar
um encontro de servigos benéfico.

Por outro lado, as relagdes entre essas partes no encontro do servigo
podem gerar fontes de conflito. O pessoal da linha de frente necessita de habilidade
interpessoal, uma habilidade capaz de perceber e de mudar o comportamento de
acordo com as situagdes, buscando a empatia com o cliente através de atributos da
personalidade como flexibilidade e tolerancia a ambiguidades. Além disso, a
interacao entre o cliente e o pessoal da linha de frente que ocorre dentro de suas
instalagdes é influenciada por um contexto de cultura organizacional favoravel ou
desfavoravel a empatia com o cliente para a realizacdo do servigo (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2000).

Froemming (2001) realizou este estudo em uma universidade brasileira para
propor um modelo de avaliagdo da satisfagdo do consumidor (alunos), destacando
atributos determinantes da qualidade do servico. No seu trabalho, a autora,
desenvolveu uma lista de determinantes da qualidade de servigo que foi atualizada
pelo autor desta dissertagdo no apéndice G. Para Froemming (2001) os encontros de
servicos sao aqueles momentos em que o cliente interage diretamente com a

empresa, determinando a satisfagdo ou insatisfagdo em relagao ao servigo oferecido.
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A autora, a partir da aplicagdo do método do incidente critico', descreveu os
encontros de servigo na IES estudada, categorizando-os da seguinte forma:

a) Servigos de Apoio: secretaria, departamento, universidade, tesouraria,

livraria, xerox, biblioteca, laboratério, audiovisual, cantina e servigos.

b) Fungdes: coordenagao de curso, curso, sala de aula, reitoria, telefonista,

recursos humanos, festa, estudantes, professores e funcionarios.

c) Infra-estrutura: salas de aula, espaco fisico, cadeiras (assento),

banheiros, espacos de deslocamento, prédios e internet.

d) Especificos: vestibular, matricula, bolsas e palestras.

Todavia, a abordagem dos autores sobre os encontros de servigos e 0
entendimento sobre como os clientes o percebem, levantaram a necessidade de
identificar os determinantes ou os critérios da boa qualidade de servico. Entéo,
entender esta sistematica, primeiramente, requer a compreensao dos conceitos de

qualidade, qualidade de servigo e a sua relagdo com a satisfagcao de clientes.

2.1.4 A Qualidade de Servigo e a Satisfagao dos Clientes

Os programas de qualidade tém se difundido nas organizagdes,
principalmente, apés a segunda guerra mundial. Segundo Deming (1990), nesse
periodo, a economia do Japao estava dilacerada devido a guerra. O pais produzia
produtos com baixa qualidade e custos elevados. Contudo, o Japao reverteu a
situacao, tornando-se uma poténcia mundial e um icone de produtos de qualidade.
As industrias japonesas passaram a adotar programas de qualidade, otimizando
recursos, eliminando erros de producgdo, agindo preventivamente nos processos,
reduzindo desperdicios e tempo de produgéo.

Para Deming (1990) a qualidade ndo € um acessorio em que as empresas
devam ter como custo adicional aos seus produtos e servigcos, mas precisa ser
encarada pelas organizagdes como aquilo que os clientes necessitam e desejam
efetivamente. A qualidade esta relacionada a adequagdo ao uso e com a

conformidade das especificacbes acordadas com o cliente.

! Abordagem metodolégica explicada na secdo 2.2.3 desta dissertacao
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Contudo, Paladini (2002), revela que a questao fundamental relacionada a
qualidade enquanto adequacao ao uso, esta em determinar o que satisfaz o cliente.
Para o autor a resposta esta no proprio consumidor. Ou seja, a partir da percepg¢ao
dos clientes sera possivel tomar decisbes organizacionais capazes de atender as
suas demandas e conseqlientemente possibilitar a melhoria continua de produtos e
servigos (PALADINI, 2002).

Ja para Kotler (1998) define qualidade como “a totalidade de aspectos e
caracteristicas de um produto ou servico que proporcionam a satisfacdo de
necessidades declaradas e implicitas” (AMERICAN SOCIETY FOR QUALITY
CONTROL apud KOTLER, 1998, p.65). A definicdo sugere que a qualidade esteja
centralizada em atender as necessidades dos consumidores. A empresa que atende
ou supera as expectativas de entrega do produto ou servigo estaria enquadrada
dentro da perspectiva de qualidade.

Desde entdo, foram desenvolvidos conceitos e técnicas, a partir da
administracdo da qualidade, para estabelecer padrées de atendimento ao
consumidor, buscando a melhoria continua dos processos de produgao. Para Kotler
(1998) a administracdo da qualidade total € uma abordagem organizacional ampla
para a melhoria continua da qualidade de todos os seus processos, produtos e
servigos. Portanto, para o autor a qualidade total € uma abordagem de todos da
organizagao com foco na satisfagao do cliente.

Kotler (1998) define satisfagao do cliente como: “o sentimento de prazer ou
de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo
produto (ou resultado) em relagcéo as expectativas da pessoa” (Kotler, p.53, 1998). A
citacao retrata a relacdo entre expectativa e experiéncia do consumidor para com
produtos e servigos. O autor ainda avanga no conceito de satisfagao, distinguindo o

que é valor entregue para o cliente e valor esperado:

Valor entregue ao consumidor é a diferenga entre o valor total esperado e o
custo total do consumidor. Valor total esperado pelo consumidor é o
conjunto de beneficios esperados por determinado produto ou servigo.
Custo total do consumidor é o conjunto de custos esperados na avaliagao,
obtencgdo e uso do produto ou servigo (KOTLER, 1998, p.51).
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Provavelmente, como cita o autor, as percepcdes positivas sobre a
qualidade de servico podem traduzir-se em sentimento de satisfacdo pelo cliente,
elevando o valor da entrega. Por outro lado, se custo total entre o esperado e o
recebido for negativo para o desempenho, o valor da entrega se traduz em
sentimento de insatisfagdo e uma reagao emocional de curto prazo pode denegrir a
imagem corporativa.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) também definem que a satisfacdo do
cliente com a qualidade do servico depende do nivel de atendimento do servico
prestado e da expectativa do servigo esperado. Quando os clientes percebem que o
servigco prestado excede o esperado, entdo a qualidade é excepcional. Quando nao
se atende as expectativas, os clientes percebem que o servigo prestado é pior e a
qualidade passa a ser inaceitavel. Ja se a expectativa é confirmada pelo servico
prestado, entdo a qualidade é satisfatoria.

Por sua vez, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), descrevem como se
forma a satisfacdo do cliente através da razdo entre o servico percebido e o
esperado. Se os clientes percebem que o servigo entregue € melhor que o esperado,
entdo ficam encantados. Se os clientes percebem que o servigo entregue é pior do
que as suas expectativas, entdo o nivel de insatisfeitos dependera do grau de
atendimento deste servigo. Dai, os autores estabeleceram chamados “GAPs”
(lacunas ou falhas) nas percepg¢des de qualidade que resultam na insatisfagdo dos
clientes para com os servicos:

a) GAP 1 (nos padrdes): diferenca entre o que o prestador servigo acredita
como aquilo que o cliente espera e as necessidades e expectativas reais
dos consumidores e/ou diferengas nas percepgdes dos gestores sobre
as expectativas dos clientes e os padrées de qualidade estabelecidos
NOS Servigos.

b) GAP 2 (na entrega): diferenga entre padrées de entrega especificados e
o desempenho efetivo do servigo.

c) GAP 3 (nas percepcgdes): diferengca entre o que é entregue e o que o0s
clientes percebem ter recebido em servigo.

d) GAP 4 (nas comunicagdes): diferenga entre aquilo que € comunicado e o
que a organizagao realmente é capaz de entregar em forma de servigos

e/ou a diferenca entre as promessas atribuidas as campanhas de
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comunicagao da empresa e aquilo que realmente o cliente entende que
foi prometido.

e) GAP 5 (de servigo): diferenca entre o que os clientes esperam receber e

suas percepgoes do servico efetivamente recebido.

Também, foram desenvolvidos sistemas de qualidade voltados
especificamente para fornecedores em servicos. Na realidade, segundo Lovelock e
Wright (2001), qualidade é o que os clientes percebem e a expectativa do cliente em
relacdo ao servigo, significa um conjunto de padrdes internos que eles utilizam para
julgar a qualidade de uma experiéncia de servico. O atendimento as especificagdes
possibilita a recompra e a propagagao de uma imagem positiva da empresa,

conforme citam os autores:

No longo prazo, € mais lucrativo manter bons clientes do que
constantemente atrair e desenvolver novos clientes para substituir os que
saem. Clientes altamente satisfeitos disseminam informacdes positivas e,
na verdade, se tornam anuncio ambulante e falante para a empresa, o que
reduz o custo de atrair novos clientes (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p.116).

De acordo com a citagdo, se a opiniao geral do cliente sobre a entrega do
servigo € boa, significa que uma série de experiéncias bem sucedidas com o servigo
proporciona consumidores satisfeitos. Neste caso, a qualidade de servico pode ser
determinada pelos clientes a partir de avaliagdes cognitivas de longo prazo sobre a
entrega do servigo, identificando o grau em que um servigco atende ou supera as
expectativas do cliente. Verifica-se entdo que ultrapassar os niveis desejados das
expectativas dos clientes resulta em percepg¢des positivas da qualidade de servico e,
possivelmente, melhores resultados financeiros.

Por outra perspectiva, Bolton e Drew (1991) e Cronin e Taylor (1992),
realizaram pesquisas explicando como a qualidade de servigo antecede o sentimento
de satisfagdo do cliente. Essa mesma satisfagdo tem uma maior influéncia na
intencdo de compra do que na qualidade de servigo. Ainda assim, apesar do
desempenho representado pela satisfacdo ser o resultado mais importante para o
cliente, a qualidade de servigo tem um papel significativo neste processo ao conduzir
a propria satisfagao do cliente (CRONIN; TAYLOR, 1992).
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Ja para Mowen e Minor (2003) os sentimentos de satisfagao e insatisfagao
durante e, principalmente, apés o momento de compra s&o importantes

determinantes de compras futuras pelos clientes, que segundo os autores:

Durante e depois do consumo e da utilizagdo de um produto ou servigo, os
consumidores desenvolvem sentimentos de satisfacdo ou insatisfagdo. A
satisfagdo do consumidor é a atitude referente a um produto ou servigo apos
sua compra e uso. E um julgamento de avaliagdo pés-escolha que resulta de
uma selegdo de compra especifica e da experiéncia de usa-la ou consumi-la
(MOWEN; MINOR, 2003, p.221).

Na realidade, a concepcédo da interacdo entre qualidade de servigcos e a
satisfagao de clientes esta diretamente relacionada a percepcédo do sentimento bom
ou ruim em relagao ao objeto. Esse objeto pode ser tangivel, intangivel ou ambos e é
formado também por uma imagem corporativa percebida pelos clientes. Dessa
forma, é possivel justificar a busca das organizagdes pela melhoria continua de seus
produtos e servicos e, consequentemente, pelo movimento constante de
aprimoramento da qualidade, basicamente justificado pelas necessidades e
expectativas ilimitadas dos clientes. Assim, é fundamental entender a relagao entre a

percepc¢ao da qualidade de servigos e a imagem da organizagao.

2.1.5 A Qualidade Percebida de Servigos e a Imagem Corporativa

Teboul (1999) explica que todos os meios de comunicagao utilizados pela
empresa, incluindo a propaganda televisiva, internet, imprensa, o ambiente, a
interacdo com funcionarios, a experiéncia com o produto ou servigco, o0 boca a boca,
irdo contribuir para a formagdo da imagem percebida pelo consumidor. Ainda,
segundo autor, uma imagem construida, positiva ou negativa, € dificil de ser
modificada e ndao pode ser substituida pela comunicagao convencional e de massa.

Robbins (2005) define percepgdo como processo pelo qual os individuos
organizam e interpretam suas impressdes sensoriais com finalidade de dar sentido

ao seu ambiente. Assim, a percepgao da imagem corporativa pode influenciar as
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expectativas do cliente em relagao ao servigo. Para Teboul (1999) se esta imagem
for positiva, ou seja ha um estoque de credibilidade da organizagdao, o consumidor
pode ter menos consciéncia das falhas cometidas pela empresa e perdoa-las mais
facilmente.

Vale lembrar que as mudangcas no ambiente, principalmente com a
competitividade, leva as organizacdes a definir padrbes adequados de qualidade dos
servicos da mesma maneira que os consumidores o fazem. Uma falha na definicao
dos padrdes, uma medida errada, encontros de servigo insatisfatérios podem
significar o mau emprego do capital e de tempo perdido. Dai, verifica-se a relevancia
que as empresas dedicam em relagdo as questdes ligadas a administracdo da
qualidade.

Teboul (1999) alerta que, diferentemente da qualidade de um produto, a
qualidade de um servigo ¢é julgada pelo processo de atendimento e pelos resultados.
Segundo o autor, ela também pode ser medida a partir do conhecimento do grau em
que um servico atende ou que supera as expectativas do cliente.

Para Lovelock e Wright (2001) o modelo de expectativas do cliente, envolve
o servigo desejado, o servigo adequado e o servigo previsto. O servigo desejado € o
nivel ansiado de qualidade de servico que um cliente acredita que deva ser
entregue. O servico previsto é o grau de qualidade do servigo que um cliente acredita
que uma empresa de fato entregara. O servigo adequado € o nivel minimo de servigo
que um cliente aceitara sem ficar insatisfeito.

Os conceitos de qualidade de servico e de satisfagdo do cliente para este
servigo sdo diferentes. Entende-se por qualidade de servigo as avaliagbes cognitivas
de longo prazo, por parte dos clientes, sobre a entrega do servico de uma empresa.
A satisfacdo do cliente envolve uma reagdo emocional de curto prazo ao
desempenho especifico de um servigo. As medidas de qualidade dependem da
percepcado do cliente pela superioridade e adequacgao dos servicos prestados. A
satisfagdo vem da percepcao do cliente frente ao servigo e da previsao esperada
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000; LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

Lovelock e Wright (2001), Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) e Gronroos
(2003) destacam que as dimensdes que determinam a percepgédo da qualidade de
servicos esperados pelos clientes sdo caracterizadas pela qualidade técnica ou de
resultados (o que o cliente recebe como servigo) e pela qualidade funcional ou de

processo (como o cliente recebe como servigo). Neste caso, tanto o resultado como
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0 processo sao determinados por uma percepgao estatica, caracterizando um
momento especifico da qualidade de servigo prestada.

Gronroos (2003) mostra uma sintese do modelo de qualidade percebida de
servico representada na figura 1. O autor discrimina outras dimensbes para
caracterizar a qualidade percebida de servicos. Inicialmente, define a qualidade
técnica do resultado e a qualidade funcional do processo como dimensdes para
caracterizar a qualidade total do servico. O autor verifica que a dimensao qualidade
funcional de processo ainda pode ser dividida em fungdo dos varios elementos do
ambiente fisico caracterizados pelo encontro de servigo que influencia a percepg¢ao
de qualidade. Neste caso, uma terceira dimensdo, denominada de qualidade do
panorama de servico, avalia aonde acontecem os servicos.

Froemming (2001) reforca a afirmagdo da influéncia significativa do
ambiente fisico nas respostas dos consumidores quando cita:

Uma grande parte da literatura enfatiza a importancia de administrar o
ambiente fisico; um ambiente que influenciara o consumidor a adquirir o
servigo central. A natureza dos encontros de servico demanda uma
avaliacdo de entrega dos servigos pré-centrais, e pesquisas também vém
demonstrando sua importancia (FROEMMING, 2001, P.53).

A percepcgéao da qualidade também pode ser afetada pela imagem favoravel
ou desfavoravel da organizagdo (GRONROOQOS, 2003). Geralmente, os erros podem
ser tolerados ou ndo, com maior ou menor intensidade pelos clientes. Desta forma, a
percepcdo da imagem da organizagao pelos clientes age como um filiro da
qualidade. Os consumidores podem absorver alguns aspectos de insatisfagdo no
encontro de servigo e, relevar esta situacdo negativa em detrimento de uma

perspectiva mais duradoura de relacionamento com a organizagao.

Portanto, a imagem da empresa € da maior importancia para a maioria dos
servigos. Ela pode afetar a percepgao da qualidade percebida de diversas
maneiras. Se na mente dos clientes o fornecedor for bom, isto é, se ele tiver
uma imagem favoravel, pequenos erros provavelmente serdo tolerados.
Caso ocorram erros com muita freqliéncia a imagem sera prejudicada. Se a
imagem for negativa, o impacto de qualquer erro muitas vezes sera bem

maior do que seria, ndo fosse esse caso (GRONROOS, 2003, p.87).
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Na visdo de Gronroos (2003), ilustrado na passagem acima, a imagem pode
ser considerada como um filtro, absorvendo as nado conformidades dos servigos
prestados por uma organizagdo aos seus clientes. Assim, cabe ressaltar o carater
mais dindmico em relacdo ao tempo para o modelo de qualidade percebida de
servico. A figura 1 demonstra como a percepcdo dos clientes pela imagem
corporativa age diretamente sob as outras dimensdes (qualidade técnica de
resultado, qualidade funcional de processo e qualidade de panorama de servigo).

Segundo Gronroos (2003) o nivel da qualidade total percebida ndo é
determinado apenas pelas dimensdes técnica e funcional, mas sim pela diferenca de
percepcao gerada entre a qualidade esperada e experimentada. O autor afirma que
se as expectativas dos clientes ndo forem atendidas dentro da promessa propagada,
a qualidade total percebida sera baixa, mesmo que a qualidade experimentada seja
boa, como mostra a figura 1.

Portanto, os programas de qualidade em servigos tém a necessidade de
procurar, ndo somente o pessoal da linha de frente, mas também envolver os
responsaveis pela comunicacdo institucional e pelo marketing da organizagao.
Neste contexto, Gronroos (2003), cita que a imagem tem uma importancia
fundamental na percepcéao do cliente para com a qualidade de servigo. A imagem em
servigos serve como um balizador positivo ou negativo nesse processo, sendo

primordial que seja gerenciada de maneira eficaz.

Qualidade Total Percebida

Qualidade
Experimentada

Qualidade
Esperada

Vendas
Imagem
Boca a boca
Relagées publicas
Comunicagéo de marketing
Necessidades e valores do
clientes

Qualidade
Técnica: o que

Qualidade
Funcional: como

Figura 1: Adaptado Gronroos (2003, p.90) — Qualidade total percebida.
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Para Kotler e Fox (1994) Imagem € a soma de crencgas, idéias e impressdes
que uma pessoa tem de um objeto. Geralmente, toda instituicdo tem o interesse em
identificar como os publicos reconhecem a sua imagem no mercado. Uma imagem
forte nasce com o bom desempenho do fornecimento de servigcos, gerando
satisfagcdo nos cliente e, assim, irradiando o seu sucesso a outros publicos. Para
Garvin (1980, apud KOTLER; FOX, 1994), a imagem é um fator de decisdo quando
cita:

A qualidade real de uma instituicdo é frequentemente menos importante que
seu prestigio ou reputagédo de qualidade porque € a sua exceléncia percebida
que, de fato, orienta as decisbes de alunos potenciais e bolsistas,

preocupados com ofertas de emprego e dos 6rgaos publicos que garantem as
subvencgdes (GARVIN 1980, apud KOTLER; FOX, 1994, p.58).

Como citado, a imagem formulada influencia a decisdao de compra e, nem
sempre, a imagem exprime a realidade. Os clientes que tém imagem negativa de
uma IES irdo evita-la, mesmo sendo de alta qualidade. Contudo, uma instituicdo
pode mudar gradativamente a sua imagem com acgdes continuadas de marketing e
comunicagédo, desde que também haja uma mudancga positiva na reputacdo do
servigo percebida pelos seus clientes.

A reputagcdo do produto ou servico tem que se equivaler com as
expectativas geradas pelo consumidor, ou seja, as promessas devem ser cumpridas
e muitas vezes superadas para gerar nao so satisfagdo, como uma percepgao de
exceléncia e, assim, ir conquistando a confianga dos publicos para construgao de
uma imagem positiva. Provavelmente, dentre outros fatores, o sentimento de

satisfagao depende também da estratégia de servigcos e do processo de compra.

2.1.6 Orientacao para Servigos: Estratégia e o Processo de Compra

Para Lovelock e Wright (2001), o processo de compra passa pelas
atividades de escolha, consumo e avaliacdo de um servico. A etapa de escolha é
uma reflexdo de quem consome sobre a necessidade do servico, envolvendo a pré-
compra. Na pré-compra o cliente procura informacdes, definindo necessidades,

explorando solugdes e identificando fornecedores e alternativas do servico. O
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consumidor entdo, avalia os fornecedores e alternativas do servigo, analisando
documentagdes (propaganda, sites, etc.), consulta pessoas formadoras de opinidao e
visita possiveis fornecedores. Na pré-compra o cliente forma consciéncia da
necessidade do servigo.

Segundo Lovelock e Wright (2001) a préxima etapa do processo de compra
tem reflexo no encontro do servigo, que € o momento em que o cliente entra em
contato efetivo com o servigo da empresa. Nesta fase, o cliente requisita o servigo
esperado e tem a sua efetiva entrega do fornecedor.

Na ultima etapa, denominada pods-compra, ha por parte do cliente a
avaliacao de desempenho do servigo durante todo o processo e uma verificagao de
intengdo de compra futura (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). Ha de se salientar que no
caso de uma instituicdo de ensino superior, a percepc¢ao da qualidade do servico &
refletida durante a prestacao de servigos ao longo dos anos que o aluno permanece
na instituicdo (KOTLER; FOX, 1994).

Albrecht e Bradford (1992) descrevem a importancia da administragdo de
servigcos como estratégia organizacional para que se tenha uma vantagem
competitiva frente a concorréncia. A figura 2, mostra o conceito de “Triangulo de
Servigos” que reune o cliente como centro das atengdes da organizacgao, a estratégia
no topo, os sistemas operacionais que interigam as pessoas, incluindo todos os
executivos e funcionarios. Desta forma, os valores e atitudes devem permear a
empresa como uma verdadeira filosofia de negdcios, reforcando o motivo para se
entender o cliente cada vez mais, a fim de transformar o servico como a forga motriz

e utiliza-lo estrategicamente como um fator de diferenciagao.

Estratégia

Clientes

Pessoas

Sistemas

Figura 2: Adaptado Albrecht e Bradford (1992): Tridngulo de Servigos
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O conceito de estratégia de servigos divide-se em dois elementos: os
estruturais e os gerencias (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2000). Os elementos
estruturais s&o o sistema de atendimento, projeto das instalagdes, localizagdo e
planejamento da capacidade. Os elementos gerenciais sdo o encontro em servigos,
qualidade, gerenciamento de capacidade e demanda de informagdo. Esses
elementos sao projetados para criar um servigo consistente para o alcance dos
objetivos estratégicos.

Porter (1989) relata que geralmente a redugdo de precos, isoladamente,
pode ser copiada pelos concorrentes. Isto levaria a uma disputa de precos com
prejuizos para todo o setor. Entdo, quando uma empresa opta pela reducédo de
precos, os concorrentes também podem fazé-la. O autor orienta que a empresa
precisa encontrar outra forma de competir, utilizando a qualidade, o servico e a
inovacao. Porter (1989) sustenta trés estratégias genéricas competitivas, baseadas
na lideranga de custo, diferenciacao e enfoque.

A estratégia de lideranga em custos requer escolhas e limites de atuacao
como por exemplo: instalagbes com eficiéncia de escala, rigido controle sobre custos
e despesas gerais controladas e tecnologia inovadora. Segundo Porter (1989),
possuir uma posi¢cao de baixo custo proporciona uma defesa contra a concorréncia,
pois competidores menos eficientes sofrerao primeiro com as pressdes competitivas.
O autor adverte, para implantar uma estratégia de baixo custo, sera preciso elevados
investimentos em equipamentos de ultima geragdo, pregos agressivos e perdas
iniciais para conquistar fatias do mercado.

A estratégia de diferenciagdo tem como esséncia a criagdo de um servigo
unico e especial, tendo varias abordagens: imagem da marca, tecnologia,
caracteristica dos servigos, servigos ao cliente, rede de distribuigao, etc. A estratégia
de diferenciacdo em servigos nao ignora custos, mas a sua caracteristica principal,
segundo Porter (1989), consiste em criar lealdade.

A estratégia de enfoque representa uma dire¢cdo construida a partir da idéia
de satisfazer uma determinada parte de um mercado-alvo. Essa caracteristica
estratégica possibilita atender as necessidades especificas de um segmento de
mercado, no qual a empresa pode atuar por diferenciagdo ou por lideranga de custo
por conhecer melhor os desejos e anseios desses consumidores (PORTER, 1980).

Segundo Porter (1980), as empresas de servigos que adotarem a estratégia

lideranca de custo tém disponiveis varios métodos para conquistar os seus clientes,
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entre eles o autor cita: a procura por clientes de baixa renda, a padronizagdo de um
servico personalizado, a redugdo da interagdo no atendimento em servigos, a
reducao dos custos de rede prestadores de servigcos e as operagdes de servicgo.

Da mesma forma, Porter (1980), descreve que as empresas ao perseguirem
a estratégia de diferenciagdo tém outros métodos diversificados como: tornar
tangivel o intangivel, personalizar o produto padrédo, reduzir o risco percebido,
valorizar o treinamento de pessoal e controlar a qualidade. Neste caso, a estratégia
de diferenciagcado tem um custo que o cliente esta disposto a pagar.

Para Gronroos (2003) o que cria vantagem competitiva sustentavel é o
desenvolvimento de cada elemento do relacionamento com clientes, incluindo todos
os tipos de servigos envolvidos na compra. Esta situacdo pode ser descrita como

competicao por servigos, conforme descreve o autor:

Esta é uma situacdo competitiva cuja solugédo central é o pré-requisito para
0 sucesso, mas na qual o gerenciamento de uma série de servicos,
juntamente com a solugéo central, forma uma Oferta Total de Servigos e
determina se a empresa sera bem-sucedida ou ndo (GRONROOQOS, 2003, p.
17).

Pelo descrito acima, percebe-se a contribuicdo dos servicos periféricos no
valor total da entrega ao cliente. O autor sugere que os servigos adicionais sejam
gerenciados da mesma forma e cuidado com que € tratada a solugao central pela
organizagdo. Os servigos periféricos tém impacto na decisdo de compra e recompra
e podem afetar a qualidade do servico central em qualquer etapa do processo:
faturamento, servico de atendimento ao consumidor (SAC), consultoria, atengao
pessoal, informacgdes, entre outros componentes.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000) avangam no conceito de estratégia de
servico e inserem algumas dimensbes para fidelizar os clientes, tais como:
disponibilidade (acessibilidade ao servico 24 horas por dia), conveniéncia
(localizagdo do servigo), confiabilidade (cumprimento da promessa do servico),
personalizagao (tratamento individualizado), preco (no minimo adequado ao servigo
esperado), qualidade (no minimo adequada ao servigo esperado), reputagao
(formadores de opinido e propaganda “boca a boca”), seguranga (consciéncia de

bem-estar) e rapidez (agilidade no servico).
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Conforme explicitado, a formulagao de uma estratégia depende da harmonia
entre as forcas de estabilidade e de mudanca. E fundamental, a observacdo por
parte dos gestores tanto nos aspectos de eficiéncia operacional quanto na
adaptacao ao ambiente externo (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

Segundo o MEC (2007), no Censo da Educagado Superior, os aspectos
econdmicos, politicos e sociais tém sido causadores da reestruturacdo do ensino
superior brasileiro. Essas mudangas estdo ocorrendo e podem ser verificadas
através da ampliagcado de IES e de cursos superiores por todo o pais. Enquanto as
instituicdes publicas parecem padecer da falta de recursos, tornando suas atividades
mais deficientes ao longo dos anos, as instituicdbes privadas buscam alternativas
para ampliarem a captagao de recursos.

Assim para uma Faculdade privada, muitas estratégias podem surgir a partir
de idéias concebidas e defendidas na sua base operacional. Mas, geralmente, os
gestores da instituicdo formulam estratégias a partir de um padrao dentro de um
fluxo de decisbes préprias e especificas da sua realidade. Por exemplo, quando
decidem constantemente diversificar o negécio através da criacdo de novos cursos e
delegam o desenvolvimento e a sua operacionalizagao para a equipe académica e
para os proprios docentes. Esta atitude gerencial € caracterizada como estratégia,
conforme declaram alguns autores: “Estratégia é um padrao, isto €, consisténcia em
comportamento ao longo do tempo” (MINTZBERG; AHLSTRAND; LAMPEL, 2000).

A lucratividade pode vir através de uma estratégia capaz de criar uma
cultura de servico. Para implementar uma estratégia de servico é preciso o
envolvimento de todos os empregados da organizagdo desde a alta administragéo,
geréncia, profissionais de contato com o cliente e de suporte (GRONROOS, 2003).
Dai, uma cultura de servigos pode ser vista como estratégica se fizer parte da cultura

corporativa orientada para servigo, como cita o autor:

[...] uma cultura na qual existe uma valorizagdo do bom servigo e na qual
prestar bons servigos para os clientes internos, bem como para os clientes
finais externos, é considerado por todos um modo de vida natural e um dos
valores mais importantes (GRONROOS, 2003, p. 440).

Gronroos (2003) acredita que a qualidade percebida pelo cliente € um dos

determinantes de lucratividade nas organizagbes. Assim, uma orientacdo para
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servigos como cultura organizacional promove um papel fundamental na qualidade
como percebida pelos clientes. A orientagao para servigo constroi uma base sélida e
positiva dentro da organizagdo, fortalecendo tanto a qualidade funcional como a
qualidade técnica. Uma estratégia especifica de orientagdo para servigos melhora a
qualidade total da entrega que, possivelmente, atingira positivamente a lucratividade

da organizacgao, conforme figura 3.

Orientagao para~Servico

Qualidade
de Servico

Lucratividade

Figura 3. Adaptado Gronroos (2003). Efeitos de uma orientagao para servigos.

Ha de se considerar que, possivelmente, a boa qualidade de servigo traga
melhores lucros. Porém, as ofertas de servicos aos clientes necessitam ser
produzidas de maneira que se possa pagar um prego compativel com o mercado.
Para tanto, o custo de producao dos servigos precisa estar equilibrado e montado de
forma a gerar lucratividade. Assim, evita-se situagcbes em que os clientes estejam
muito satisfeitos com a qualidade percebida de servigo e, com o tempo, isto possa
degradar a prépria rentabilidade do negécio.

Gronroos 2003 valoriza a organizacdo que adotar uma estratégia de
qualidade de servigo, pois tende a reduzir os custos de falhas e gradativamente
isolar os clientes da concorréncia, criando uma vantagem sustentavel. A boa
qualidade de servigo possibilita, ainda, encorajamento da clientela a constante
fidelidade, ampliando a promog¢ao das recomendacdes dos servicos para outros
publicos e, consequentemente, reduzindo os custos de atragao de novos clientes.

Diante dos conceitos apresentados neste capitulo, pode-se demonstrar a
importancia dos servigos nas organizagdes. Foram apresentadas as relagbes entre
os servicos e satisfacdo do cliente, os encontros de servicos e o momento da
verdade, as questbes de qualidade, de estratégia e de imagem organizacional.

Portanto, para fundamentar a teoria sobre a avaliagdo da qualidade percebida de
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servigo, o passo seguinte sera demonstrar alguns modelos de avaliagao, envolvendo

meétodos aplicados em instituicdes educacionais ou nao.

2.2 ESTUDOS SOBRE AVALIACAO DA QUALIDADE DE SERVICOS

Alguns modelos de avaliagdo e de analise sdo apresentados nesta secao
para contribuir no processo criagao de um método para avaliar a qualidade percebida
de servigos da Faculdade. O modelo de analise vai exigir uma definicdo dos padroes
que especifiguem o grau da qualidade e o tipo de medigdo para determinagao da
satisfacdo e de importancia dos indicadores a serem criados. A partir da verificagao
dos modelos de avaliagcdo da qualidade de servigcos, pode-se propor os elementos
necessarios para construcdo de um modelo de analise especifico para este estudo

de caso.

2.2.1 O Modelo de Avaliagédo Qualitativo e Quantitativo

Rossi (1998) descreve um modelo para a realizagdo da pesquisa de
satisfacdo de clientes, cujo grau se pretende medir. Esta pesquisa de satisfagao
apresenta-se com fases distintas: a primeira, de natureza exploratéria e qualitativa,
utiliza a técnica de entrevista em profundidade e grupo focal 2, conduzida com o
propdsito de gerar os indicadores de satisfagdo por ramo de atividade, que
forneceréao a base para a elaboragao do instrumento de coleta de dados da segunda
fase. A segunda etapa, de natureza descritiva e quantitativa, destinada a medir o
grau de satisfagao dos clientes no segmento estudado.

Almeida (2005) também utilizou a metodologia para identificar a relagdo da
qualidade do servigo de atendimento ao consumidor como gerador de satisfagao,
relacionando a sua influéncia na retencéo dos clientes e seu impacto na imagem da

empresa. Numa primeira fase foi realizado um estudo qualitativo, sendo colhidas

2 Grupo Focal: Reunido de um ou mais grupos, usualmente de 6 a 12 pessoas que sao solicitados a
discutir aspectos de um determinado assunto na presenga de um moderador. Este moderador
assegura que a discusséo siga uma estrutura razoavel e seja relevante a questbes previamente
determinadas. Basicamente € um procedimento para se ouvir as pessoas, suas expectativas e
opinides.
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informacdes obtidas através de entrevistas e, respectivamente, sendo tratadas
através de analise de conteudo.

A partir dos resultados obtidos, elaborou-se um questionario, dando inicio a
segunda fase da pesquisa com estudo quantitativo. A metodologia aplicada por
Almeida (2005), aplicando aos dados uma analise de correlagdo, encontrou
resultados consistentes, verificando a relagédo confiavel entre as variaveis: qualidade

de atendimento, satisfagéo, intengdo de compra e imagem da empresa.

2.2.2 O Instrumento de Avaliagao Servqual

O modelo SERVQUAL é muito estudado, difundido e referenciado na
literatura. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) destacam trés instantes distintos e
sequenciais para a avaliagdo: primeiro, pergunta-se ao cliente como ele imagina a
sua empresa ideal, em um ramo de atividade; depois, pergunta-se como esta o
desempenho da empresa real a ser estudada; e por ultimo, é realizada a
comparagao entre a empresa ideal e a real.

O modelo SERVQUAL é um instrumento de pesquisa desenvolvido para
mensurar a qualidade de servicos de uma empresa com uma escala padronizada de
22 itens, verificando as expectativas e percepcdes sobre as dimensdes criticas da
qualidade. A primeira parte do questionario (22 itens) foi desenvolvida para medir o
nivel desejado do servico. Numa segunda etapa, novamente os mesmos 22 itens
medem a percepcao real do cliente sobre o servico oferecido.

Entdo a qualidade do servico é avaliada pela relacdo entre a qualidade
esperada da empresa ideal da qualidade percebida em uma determinada empresa.
Baseado nos resultados da pesquisa as areas consideradas fracas podem ser
localizadas e corrigidas. Essa pesquisa aponta também as areas fortes da empresa,
que podem ser usadas como vantagens competitivas.

O modelo Servqual compara expectativas e experiéncias dos clientes com o
servigo adquirido, questionando aos consumidores quais as suas expectativas para
com um servico ideal ou excelente, realizando uma comparagdo com a sua
experiéncia real com esse mesmo servigo. Logo, diferentes tipos de expectativas

podiam ser medidas.
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Para Gronroos (2003), isso € um equivoco, pois se deveria avaliar a
qualidade do servigo a partir de medidas das expectativas do melhor servico da
categoria ou, medir tanto as expectativas quanto as experiéncias relativas a este
servigo para determinar como os clientes percebem a sua qualidade. Gronroos
(2003) ainda destaca trés problemas relacionados a avaliagao de servigos com base

em comparagao entre expectativas e experiéncias de varios atributos:

a) a medida da expectativa pode ser interpretada pelo cliente como uma
mensuragao de algo que sofreu um viés da experiéncia;

b) as experiéncias que o cliente tem com o processo do servigo podem
alterar suas expectativas, denegrindo o sistema de avaliagdo por
comparagao;

c) as expectativas podem estar sendo medidas duas vezes, ja que
experiéncias sdo percep¢oes da realidade, e expectativas anteriores sao

inerentes a essas percepgdes.

Segundo Cronin e Taylor (1992) e Gronroos (2003) os estudos realizados
demonstraram que nao fazer comparagdes parece ser uma abordagem apropriada
para a medicdo da qualidade percebida de servico. A qualidade pode ser
conceituada mais como uma atitude do cliente com relacdo as dimensdes da
qualidade e, ndo deve ser medida com base no modelo de satisfacdo por meio das
diferengas entre expectativa e desempenho.

Cronin e Taylor (1992) desenvolveram uma outra ferramenta de avaliagcao
chamada Servperf que utiliza uma abordagem de atributo para somente medir as
experiéncias dos clientes em relacdo aos servicos. Neste modelo é desenvolvido um
conjunto de atributos que descreve o servigco como um todo, medindo somente como
os clientes experimentaram o servigo, utilizando escalas especificas para medir
aqueles atributos. Para os autores, o instrumento Servperf apresenta os melhores
indices de confiabilidade, apresentando um questionario mais reduzido, cujos dados

sao comparados por meio de uma analise estatistica.
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2.2.3 O Método de Incidente Critico para Encontro de Servigos

Varios fatores influenciam o encontro do servigo, neles estdo inclusos os
ambientes, os profissionais e os servigos de apoio. Segundo Froemming (2001) os
encontros de servigcos sao fatores determinantes para a percep¢ao da qualidade em
uma instituicdo de ensino superior. O método do incidente critico foi utilizado para
determinar como os estudantes percebem a qualidade do servigo. A autora
investigou os encontros de servigos a partir de um método que relaciona os varios e
continuados momentos em que o cliente interage com a empresa.

Basicamente, o cliente responde a uma ocasidao em que ao ter uma
interagdo com a empresa, tenha Ihe ocorrido uma impressdo muito satisfatoria e,
logo a seguir, outra com resultado muito insatisfatorio. Posteriormente, o
respondente descreve o que aconteceu. Analisa-se entdo, o numero de citagdes
apresentadas na pesquisa, levantando os encontros de servigos, aqueles momentos

criticos que ocorrem em circunstancias particularmente satisfatérias e insatisfatorias.

2.2.4 A Matriz Importancia-Desempenho

Albrecht e Bradford (1992) revelam que os servigos podem ser classificados
conforme o seu desempenho, como também pela importancia para os seus clientes.
A analise do desempenho e da importancia pode ser usada para avaliar os atributos
do servigo, auxiliando na identificacdo de acdes de melhoria com prioridade. Desta
forma, tanto o desempenho como a importancia sao avaliados em uma escala de
pontos.

A figura 4 possui cinco quadrantes, mostrando a percepcédo do cliente
segundo o desempenho e a importancia de produtos e servigos. As avaliagdes dos
atributos sdo demonstradas em quatro quadrantes do grafico cartesiano, tendo o
desempenho demonstrado na abscissa e a importancia na ordenada, conforme a

seqguir:
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Matriz Importéncia Desempenho

Vulnerabilidade

IMPORTANCIA PARA O CLIENTE

L Forga
Competitiva Competitiva
Zona Cinzenta
Relativa Superioridade
Irrelevante
Indeferenga

DESEMPENHO

Figura 4: Adaptado Albrech e Blanckard (1992, p.158). Matriz Importancia-desempenho

a)

d)

e)

Quadrante 1 - Forga Competitiva: alta importancia e alto desempenho -
mostra os atributos importantes do servico que estdo sendo bem

desempenhados pela empresa.

Quadrante 2 - Vulnerabilidade Competitiva: alta importancia e
desempenho baixo - revela os atributos que sao importantes, mas que
nao estdo sendo desempenhados nos niveis desejados.

Quadrante 3 - Relativa Indiferenga: baixa importancia e baixo
desempenho - apresenta os atributos que estdo sendo desempenhados
de forma fraca e que sdo menos importantes.

Quadrante 4 - Superioridade Irrelevante: baixa importéancia e alto
desempenho - mostra os atributos menos importantes estdo sendo
desempenhados com exceléncia.

Quadrante 5 — Zona Cinzenta: desempenho neutro e importancia neutra -

A empresa pode estar no mesmo nivel dos concorrentes.

Assim, através das respostas inseridas no modelo, pode-se determinar

estratégias de atuagcdo para cada um dos servigos envolvidos, visando a melhoria

dos atributos em seus respectivos quadrantes:

a)
b)
c)
d)

Quadrante 1: realizar a manutengédo do desempenho deste atributo.
Quadrante 2: concentracdo da melhoria do desempenho do atributo.
Quadrante 3: atributos que nao necessitam de atengao especial.
Quadrante 4: gastar menos e realocar recursos para os atributos mais

importantes que estejam com desempenho fraco.
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Para Slack, Chambers e Johnston (1997) a Matriz Importancia-Desempenho

também funciona revelando a prioridade de melhoramento dos fatores competitivos,

conforme a percepcao dos clientes. Desta maneira, a avaliagdo do desempenho em

relagdo aos concorrentes dar-se-a posicionando cada fator competitivo na matriz, de

acordo com os resultados pesquisados. A matriz € divida em quatro zonas como

mostra a figura 5, sendo:

100

90

80

70

Satisfacdo

40 |

30

20

10

a)

b)

d)

Zona 1 (limites AB-EF) — Adequado: indica que o fator
competitivo estda com o desempenho adequado em relacdo a
concorréncia, portanto a acdo deve ser de manutencao do desempenho
destes itens;

Zona 2 (limites AB-CD) — Melhoramento: fornece informagdes
dos fatores competitivos que estdo com um desempenho pior que os dos
concorrentes e que necessitam de melhoria;

Zona 3 (limite CD) — Acdo Urgente: determina acao imediata
para os fatores competitivos, pois sao itens mal avaliados e muito
importantes na percepc¢ao dos clientes em relagdo a concorréncia;

Zona 4 (limite EF) — Excesso: séo fatores competitivos de alto
desempenho, entretanto ndo sdo importantes para os clientes. Os
recursos destinados a estes itens podem estar sendo destinados aos que

necessitam de melhorias.

MATRIZ IMPORTANCIA - DESEMPENHO

60

50 r

ZONA 4 - Excesso

ZONA 1 - Adequado B

ZONA 2 - Melhoramento ZONA 3 - Agao Urgente

Cc

10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Importancia para o Cliente

Figura 5: Adaptado Slack et al (1997, p.599). Matriz importancia e desempenho
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2.2.5 Os Critérios da Boa Qualidade Percebida de Servigos

Em 1985, um estudo publicado por Parasuraman, Zeithaml e Berry concluia
que a qualidade de servicos pode ser avaliada em 10 dimensodes, vide apéndice G.
Contudo, de acordo com as pesquisas realizadas, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988), os clientes somente percebem cinco dimensdes que caracterizam os
atributos do servi¢o, conforme a seguir:

a) Confiabilidade: é a capacidade de prestar o servico prometido com

confianga e exatidao (dimensao ligada ao resultado).

b) Tangibilidade: é a aparéncia das instalagbes, equipamentos, pessoal e
materiais para comunicagao (dimensao ligada ao processo).

c) Responsabilidade: é a disposi¢ao para auxiliar os clientes e fornecer com
presteza o servigo prontamente (dimenséo ligada ao processo).

d) Garantia: é o conhecimento e a cortesia dos funcionarios, bem como sua
capacidade de transmitir confianga e confidencialidade (dimenséo ligada
ao processo).

e) Empatia: € a demonstragdo de interesse, atengao personalizada aos
clientes (dimensao ligada ao processo).

Lovelock e Wright (2001) revelam que a dimensdo confiabilidade esta
relacionada com os atributos do servico referentes ao resultado esperado pelo
cliente, enquanto as outras quatro dimensdes estdo relacionadas aos atributos do
processo de servigcos. A dimensio confiabilidade € uma medida de resultado porque
os clientes a avaliam depois da experiéncia de servico. Ja as dimensodes
tangibilidade, responsabilidade, garantia e empatia sdo medidas de processo porque
podem ser avaliadas pelos clientes durante a entrega do servigo.

De acordo com Gronroos (2003) o modelo de qualidade percebida de
servico determina as dimensdes voltadas para os resultados, para os processos €
para a imagem corporativa e propde alguns critérios para serem mensurados pelas
organizacgdes. Os critérios da boa qualidade percebida de servico podem ser Uteis
para a gestdo empresarial e servir como variaveis para a percepg¢ao de satisfagao ou
insatisfacao.

Gronroos (2003) descreve como parametros as dimensdes relativas a

qualidade técnica do resultado (o que), a qualidade funcional do processo (como) e a
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imagem (filtro da qualidade). Os principais critérios da boa qualidade dos servigcos

destacados, segundo o autor sao:

a)

b)

d)

f)

¢)]

Profissionalismo e capacidade: critério relacionado com o resultado que
verifica o conhecimento e capacidade para resolu¢cao de problemas de
modo profissional do prestador de servigos, funcionarios, sistemas
operacionais e recursos fisicos.

Atitudes e Comportamento: critério relacionado com processo que revela
a preocupacdo e o interesse em resolver os problemas de maneira
cordial e espontanea das pessoas de contato com os clientes.
Acessibilidade e flexibilidade: critério relacionado com processo que
demonstra a sua localizagdo, horarios de funcionamento e sistemas
operacionais, projetados e executados de modo que seja facil o acesso
ao servico, sendo também preparados para demonstrar flexibilidade em
ajustar-se as necessidades do cliente.

Confiabilidade e integridade: critério relacionado com processo que
descreve a confianga do cliente no cumprimento das promessas e da
realizacao do trabalho por parte do prestador de servicos, funcionarios,
sistemas operacionais.

Recuperacdo de servigo: critério relacionado com processo que em
funcdo de um erro ou de um imprevisto, sdo tomadas providéncias ativas
e imediatas até a resolucéo final negociada com o cliente.

Panorama de servigo: critério relacionado com processo no qual o
ambiente fisico local do encontro de servigos se da uma experiéncia
positiva do processo de servicgo.

Reputacédo e credibilidade: critério relacionado com a imagem,
destacando a confianga dos consumidores no prestador de servigos, o
valor percebido equilibrando o capital investido e a defesa do cliente pelo
bom desempenho da organizagédo e o seu respectivo compartilhamento

com outras pessoas.

Ha de se verificar uma certa semelhangca nas dimensdes descritas por

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Gronroos (2003). Por comparagao, seguem

as definicdes similares determinadas pelos autores: “Profissionalismo e capacidade”

com “Confiabilidade”; “Panorama de servigco” com “Tangibilidade”; “Atitudes e

comportamento” com “Garantia”; “Acessibilidade e Flexibilidade” com “Empatia”;
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“Confiabilidade e integridade e Recuperagao de servico” com “Responsabilidade”. A
grande contribuicdo de Groonros foi a criagdo da dimensdo “Reputagdo e
credibilidade” relacionando o servico com a imagem corporativa.

Portanto, buscou-se nesta secdo fundamentar a teoria sobre a avaliacdo da
qualidade percebida de servigo, demonstrando alguns modelos de avaliagado e as
suas respectivas dimensdes. Somado a esse estudo, torna-se necessario conceber o
ambiente em que as Instituicdes de Ensino Superior estdo alocadas, destacando
algumas questdes relevantes que servem como indicativo para ilustrar a importancia
da utilizacdo da avaliacdo da qualidade percebida de servicos por essas

organizacgdes. Essas questdes estdo descritas a seqguir.

2.3 AIES: EM DIRECAO A QUALIDADE DE SERVIGOS

No contexto estudado, cabe dimensionar sucintamente o mercado de ensino
superior no pais, caracterizando numericamente os candidatos, os inscritos e os
alunos efetivos para estimar a diregdo da demanda. A partir dai, relacionar as IES
com o marketing e o seu engajamento com as diretrizes para a educagéo no pais,
verificando a importancia da avaliagao da qualidade de servicos como ferramenta de
andlise e levantamento de acbes preventivas e corretivas, visando a melhoria

continua de seus produtos e servigos.

2.3.1 O Crescimento do Ensino Superior no Brasil

De forma geral, o mercado de IES apresenta um ambiente competitivo.
Basta verificar a tabela 1, entre 2001 a 2005, hd um crescimento de 56% no numero
de instituicbes de ensino superior no Brasil, tendo as IES privadas crescido 60%.
Vale ressaltar que o crescimento nas capitais continua aumentando no Brasil, cerca
de 55%, neste mesmo periodo.

A competitividade entre as IES mostra-se maior na capital baiana que na

média das capitais no Brasil. Como ilustra a tabela 1, o nimero de Faculdades em
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Salvador cresceu 74% de 2001 a 2005. Das 50 Instituicdes de Ensino Superior
privadas na capital baiana, 47 sao privadas. No total, a Bahia conta com 116 IES, um

aumento de 84% no periodo de 5 anos.

Tabela 1. Numero de Instituigbes de Educagao Superior de 2001 a 2005.

Numero de Instituicdes de Educagao Superior, por Organizagdo Académica e Localizagado (Capital e Interior), Brasil e
Bahia e a Categoria Administrativa das IES - 2001 a 2005
2001 - Unidade da Total Geral 2005 - Unidade da Total Geral Crescimento 2001-2005
Federagao/Categoria Federagao/Categoria

Administrativa Total Capital Interior Administrativa Total Capital Interior Total | Capital | Interior
BRASIL 1.391 510 881 BRASIL 2.165 769 1396 || 56% | 51% [ 58%
Publica 183 65 118 Publica 231 78 153 || 26% | 20% | 30%
Privada 1.208 445 763 Privada 1.934 691 1243 || 60% | 55% | 63%
BAHIA 63 30 33 BAHIA 116 50 66 || 84% | 67% |100%
Publica 6 3 3 Publica 7 3 411 17% 0% 33%
Privada 57 27 30 Privada 109 47 62| NM% | 74% [107%

Fonte: MEC/INEP/DEAES

A demanda pelo ensino superior no Brasil estd em crescimento segundo a
pesquisa realizada pela Diretoria de Estatisticas e Avaliacdo da Educacado Superior
(DEAES), conforme mostrado na tabela 2. No periodo de 2001 a 2005 o numero de
ingressos nos cursos de graduagao cresceu 35%, tendo a rede privada contribuido
com um aumento de 40%. Outro dado importante para demonstrar a competitividade
do setor, € o numero de vagas oferecidas nos vestibulares em todo o pais em 2005,
sdo mais de 2,4 milhdes de vagas. Houve um crescimento de 73% desde 2001,
mostrando que o numero de vagas oferecidas pelas IES é maior que o numero de

ingressos no Brasil.

Tabela 2. Numero de vagas nos processos seletivos das IES em 2005.

Numero de Vagas Oferecidas, Candidatos Inscritos e Ingressos, por Vestibular e Outros Processos Seletivos, nos
Cursos de Graduagéo Presenciais, por Organizagdo Académica, Brasil e Bahia e a Categoria das IES - 2005
2001 - Unidade da Total Geral 2005 - Unidade da Total Geral Crescimento 2001-2005

Federagao/Categoria H Federagao/Categoria A N
Administrativa Vaggs Candlqatos |ng ressos Administrativa Vaggs Candlqatos Ingressos Of\éigc?;as Cla"s(i'qf(::s
Oferecidas | Inscritos Oferecidas | Inscritos " nscri

BRASIL 1.408.492 | 4.260.261 | 1.036.690 BRASIL 2435.987 | 5.060.956 | 1.397.281 || 73% 19% 35%

Ingressos

Publica 256.498 | 2.224.125 | 244.621 Publica 313.368 | 2.306.630 288.681 22% 4% 18%
Privada 1.151.994 | 2.036.136 [  792.069 Privada 2.122.619 | 2.754.326 | 1.108.600 [ 84% 35% 40%
BAHIA 40.550 | 224.541 35.236 BAHIA 105.651 294.328 64.039 ([ 161% | 31% 82%
Publica 11126 |  149.254 11.035 Publica 16.061 157.714 15.924 || 44% 6% 44%
Privada 29.424 75.287 24.201 Privada 89.590 136.614 48.115 (| 204% | 81% 99%

Fonte: MEC/INEP/DEAES

Na Bahia o crescimento das vagas oferecidas ainda foi maior que a média
nacional com 164%, de acordo com a tabela 2. De maneira geral, o estado oferta

mais de 105 mil vagas, tendo somente pouco mais de 64 mil alunos ingressos. Neste
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contexto, pode-se observar o numero de vagas ociosas e nao preenchidas por
alunos ingressantes, o que se revela uma situagao preocupante para as Faculdades
privadas.

Contudo, na capital a situagado da oferta de vagas na rede privada tem um
crescimento representativo de 204% de 2001 a 2005, mostrando a intensidade da
competitividade no setor. O numero de ingressos quase dobrou em 5 anos na
capital, mesmo assim os dados da pesquisa realizada pelo MEC/INEP/DEAES
mostram que quase 40 mil vagas n&do foram preenchidas.

A tabela 3 mostra a realidade dos cursos oferecidos pela Faculdade Castro
Alves em relagao ao Brasil. No total, os dados da pesquisa nos anos 2001 a 2005
revelam que o curso de Administracédo cresceu 106%, o de Ciéncias Contabeis 41%

e Turismo 75%. Somente na rede privada o curso de Administragao cresceu 117%.

Tabela 3. Numero de Cursos de Graduagao no Brasil em 2005.

Numero de Cursos de Graduacao Presenciais, em 30/06, por Organizagcao Académica e Categoria das
IES, segundo os Cursos - Brasil - 2001 a 2005
Total Geral Total Geral Crescimento 2001-2005
Cursos 2001 o ] Cursos 2005 T ] o ]

Total | Publica | Privada Total | Publica | Privada|| Total | Publica | Privada

Administracdo 1.205 166 [ 1.039 [|Administragdo 2.484 230 | 2.254 || 106% | 39% | 117%

Ciéncias Contabeis 578 117 461 | |Ciéncias Contabeis 816 138 678 41% 18% 47%

Turismo 322 23 299 | |Turismo 565 52 513 75% | 126% | 72%

Fonte: MEC/INEP/DEAES

As vagas oferecidas no Brasil nos cursos de Administragdo aumentaram em
81%, o de Ciéncias Contabeis em 34% e o de Turismo em 40%. Na tabela 4, nota-se
um crescimento menor no numero de ingressos nos cursos de Administragdo com
aumento de 41% e de Ciéncias Contabeis com 14%. Ha de se destacar a redugéo no
numero de ingressos nos cursos de Turismo (-29%), como também uma queda no

numero de candidatos ao vestibular de (-7%).

Tabela 4. Numero de Vagas nos Cursos de Graduagao 2001 - 2005.

Numero de Vagas Oferecidas, Candidatos Inscritos e Ingressos por Vestibular, nos Cursos de
Graduagao Presenciais, por Organizagdo Académica, segundo as Areas Gerais, Areas Detalhadas
e Programas e/ou cursos - Brasil - 2001 a 2005
Total Total Crescimento 2001-2005

Cursos 2001 Vagas | Candidatos Inaressos Cursos 2005 Vagas | Candidatos Inaressos Vagas | Candidatos
Oferecidas| Inscritos 9 Oferecidas | Inscritos 9 Oferecidas | Inscritos
Administragio 232.537 | 478.742 | 167.132 | |Administragio 420.008 | 643.437 | 236.314 81% 34% 1%
Ciéncias Contabeis | 60.509 | 113.689 | 41.463 | |Ciéncias Contabeis 81.143 | 124.613 | 47.456 34% 10% 14%
Turismo 41.217 75.696 | 27.498 | |Turismo 57.767 70.517 | 19.602 40% 7% -29%

Fonte: MEC/INEP/DEAES

Ingressos
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Os dados da pesquisa do MEC/INEP/DEAES demonstram que as
Faculdades tém um desafio significante para captar e reter os alunos, podendo
depender de bons servigos educacionais para influenciar uma imagem institucional
positiva perante a sociedade. Desta forma, para obter uma boa qualidade percebida
pelos clientes dos servicos de uma Faculdade €& necessario entender as
necessidades e desejos, bem como compreender o que se pode melhorar e seus
processos e consequentemente nos seus servigos.

As Faculdades em Salvador, nasceram pequenas e cresceram as margens
dos colégios de ensino médio e dos chamados cursinhos pré-vestibulares. Elas
oferecem cursos em diversas areas, mas principalmente atuam nas areas de
ciéncias sociais aplicadas e de ciéncias humanas. Tém politicas de selegao de
ingressos através de vestibular e algum apoio financeiro estadual e/ou federal. Esta
descricdo envolve a maioria das 107 instituicbes de ensino superior na Bahia com
cursos de graduacgao, que oferecem 90 mil vagas e obtiveram cerca de 48 mil
ingressos, segundo o Censo realizado em 2005 pelo MEC. Somente em Salvador
sao 47 instituicdes privadas de ensino superior.

Diante do exposto, a competitividade no setor do ensino superior, tende a
forcar as instituicdes a melhoria continua de servigos e processos, sob condigao
necessaria para manter alunos e atrair novos ingressos. Neste ambiente, € aceitavel
que as Faculdades passem a buscar uma maior compreensado das necessidades e
0s anseios dos seus clientes (alunos) para possibilitar implementagcdo de agdes de
melhorias continuas nos seus servigos. Para tanto, torna-se evidente mensurar o
nivel de satisfacdo de seus alunos, identificando os pontos positivos e negativos da

qualidade de servigos para que se possa planejar melhorias.

2.3.2 Instituigoes de Ensino Superior e o Marketing

As Leis de Diretrizes e Bases da Educacgao, LDB (1997), sustentam uma
série de diretrizes para a educagéo no pais, dentre elas, o engajamento dos varios
atores envolvidos nos sistemas e nas instituicbes para o alcance dos objetivos que
permitam o desenvolvimento do pais. As trés atividades essenciais da educacéao

superior no pais passam:
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a) pela formagao de profissionais qualificados, dotados de discernimento
critico e socialmente responsaveis;

b) pelo desenvolvimento de pesquisa original através do seu quadro
funcional e dos estudantes;

c) pela extensdo a comunidade dos seus servigos culturais produzidos pela
instituigao.

Por outro lado, Kotler e Fox (1994), alertam que as atividades académicas
somente ndo garantem sustentabilidade a longo prazo das IES. No entendimento
dos autores, os servicos educacionais requerem também a compreensdo da
natureza do servico, pelo conhecimento do relacionamento com os alunos (clientes)
e pela personalizagcdo e julgamento da prestacdo de servigos. As caracteristicas
especificas da natureza do servico de educacao superior sao:

a) as acbes intangiveis, baseadas no ensino superior, determinam a

natureza do ato do servigo;

b) as pessoas como receptoras diretas do servico;

c) o relacionamento de participacdo € o tipo predominante nas relagdes
entre organizagdes de servigos educacionais e seus alunos (clientes);

d) a prestagao continua dos servigos com, no minimo, quatro anos para os
cursos de graduagao, caracteriza a natureza do servigo prestado;

e) o alto grau em que as caracteristicas dos servigos educacionais podem
ser personalizados, principalmente os de suporte e apoio;

f) o alto grau em que a personalizagcéo permite exceder julgamento sobre
como atender as necessidades individuais do cliente com o uso da
tecnologia.

Uma outra caracteristica da IES diz respeito a temporalidade das relacbes e

o impacto emocional dos relacionamentos neste ambiente. Geralmente, este tipo de
servico é produzido e consumido ao mesmo tempo ao longo de anos. Neste
contexto, as caracteristicas citadas acima desempenham importante papel nas
relacbes do cotidiano da vida estudantil com a IES. Segundo Johnson e Zinkhan
(1991), os atos emocionais ampliam ou diminuem a experiéncia e isto sugere,
respostas afetivas dos clientes que influenciam sua percepgao sobre os servigos

positiva ou negativamente. Froemming (2001), concorda e cita:
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Quanto maior a interacdo humana no encontro de servigos, mais provavel é
que a avaliagédo seja influenciada pela emogéo. Experiéncias envolvendo
intensa reagdo emocional, positiva e negativa, sdo mais rapidamente
acessiveis a serem lembradas. (FROEMMING, 2001, p. 70).

Conforme ilustrado acima, uma Faculdade realiza troca, no sentido de obter
um beneficio de alguém, oferecendo algo em contrapartida. Essas IES oferecem
satisfagcbes em forma de servigos a seus mercados (clientes). Em contrapartida,
recebe bens, servigcos, alunos, voluntarios, dinheiro, entre outros beneficios. Estas
relacbes se dao através dos diversos publicos que interagem com maior ou menor
intensidade com a organizacéo (stakeholders?).

Para Kotler (1998), o marketing trata da identificagcdo das necessidades e
desejos do consumidor, estimulando a demanda de produtos e servicos das
organizagodes, através do planejamento, execucéo e controle das atividades ligadas
ao desenvolvimento de produtos e servicos, precificagao, distribuicdo e promog¢ao. O
autor esclarece que “marketing existe quando as pessoas decidem satisfazer suas
necessidades e desejos através de troca“ (KOTLER; FOX, 1994, p. 39).

Kotler e Fox (1994) descrevem os principais publicos: administradores,
conselho universitario, funcionarios, corpo docente, voluntarios, consumidores,
doadores, publicos ativistas, publico geral, publicos de midia, comunidade
empresarial, comunidade local, 6rgdos governamentais, o6rgaos fiscalizadores,
fornecedores, concorrentes, fundacbes e associag¢des, alunos matriculados, ex-
alunos, estudantes potenciais e pais de alunos.

Existem duas teorias principais que determinam se o consumidor esta
plenamente satisfeito ou completamente insatisfeito com uma compra (KOTLER;
FOX, 1994). A teoria de expectativas-desempenho, na qual o servico atende as
expectativas trazendo-lhe satisfagdo ou ndo atende e o cliente fica insatisfeito. Se a
Faculdade nao atende as expectativas, entdo o aluno pode perder suas convicgdes a
respeito da instituicdo, podendo a vir a cancelar o contrato, transferir ou fornecer
informagdes negativas aos alunos potencias.

A outra teoria, segundo Kotler e Fox (1994), € chamada de dissonancia
cognitiva. E o arrependimento pds-compra. Atribui-se a esta teoria um certo
desconforto posterior a compra, e a intensidade deste desconforto percebido pelo

cliente. Neste caso, ha possibilidade que o aluno sinta alguma dissonéncia no pés-

% Kotler (1998, p.73) traduz o termo stakeholders como “interessados”, ou seja, pessoas, grupos ou
instituicbes que tém interesse pela organizacéo.
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matricula, principalmente o aluno iniciante, em relacdo aos professores, aos colegas,
a infra-estrutura, a localizagcdo da IES, a seguranca, enfim pode haver em algum
nivel a percepg¢ao de arrependimento pela compra do servico.

Para Kotler e Fox (1994) uma IES que responde ao mercado, deseja que as
insatisfacdes ou satisfacbes aparecam por trés razoes:

a) os clientes (alunos) sao frequentemente os melhores formadores de
opinido sobre a instituicdo, sendo observadores do desempenho de seus
servicos;

b) os resultados das observagdes dos clientes podem ajudar a identificar os
servicos mais importantes que exigem atengéo;

c) alguns clientes insatisfeitos reclamam, outros simplesmente abandonam
0 curso, trancam a matricula ou fazem referéncias ruins da IES.

Muitas destas respostas sobre a natureza do servico e das caracteristicas
especificas de uma Faculdade podem ser conseguidas a partir da avaliagdo da
qualidade percebida dos servicos. E possivel, também, se ter uma base de
informagbes capazes de subsidiar decisdes de marketing para atender o que os
clientes esperam em cada servico. A partir dai, possibilitar que a instituicdo trace
acdes estratégicas e de marketing, tornando seus processos compativeis com os
niveis adequados de aceitabilidade pelos clientes.

Portanto, o marketing educacional pode orientar os instrumentos e recursos
disponiveis na Faculdade para equilibrar as necessidades e desejos dos clientes,
fornecendo servicos com qualidade adequada ao seu nivel de satisfagdo. Todos
esses aspectos acabam por evidenciar a importancia de um sistema de informacdes
sobre qualidade do servico que viabilize o aperfeicoamento continuo de seus
processos, fornecendo também aos gestores informagdes uteis e oportunas para

compor um planejamento de marketing eficaz para uma IES.
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2.3.3 Importancia da Avaliacao da Qualidade de Servigos para IES

Nesse contexto, a avaliagao de servicos tem um papel fundamental, ao ser
adotada como ferramenta que permite o diagndstico e o levantamento de agodes
prioritarias e corretivas de eventuais distor¢gdes detectadas, visando a melhoria
continua a partir da percepgéo dos clientes. Assim, a implementagéo de ferramentas
de avaliagdo de servigos, através de mecanismos democraticos e transparentes,
possibilita a instituicdo de ensino superior ter uma gestdo de suas atividades
periféricas suplementares mais eficaz, contribuindo para o alcance de seus objetivos
institucionais.

O engajamento de estudantes no processo de avaliagao de servigos implica
para estes apoderar-se da sua importancia, ajudando na continua construgdo e
reconstrucdo dessas atividades ao longo do tempo da graduacdo. O aluno ao
participar diretamente, assume a parcela de responsabilidade que lhe cabe como
membro de uma comunidade educacional. Se a Faculdade propiciar melhorias
aparentes oriundas destas avaliacdes de servigo, entdo ha possibilidade de elevar o
nivel de satisfagao dos servigos e provavelmente de sua imagem institucional.

Os modelos de avaliagdo da qualidade percebida de servicos estao
configurados para uma abordagem que podem ajudar a empresa a definir
prioridades, como base para investimento de recursos, visando a melhoria dos
servicos que, provavelmente, poderdao trazer melhores retornos sobre os
investimentos. Conforme Mowen e Minor (2003), estas agbes podem influenciar
positivamente os fluxos de caixa futuros da Faculdade, a medida que atraem novos
alunos.

Portanto, uma IES necessita de um sistema de informacbes que possa
contribuir positivamente para o desenvolvimento da prestacdo de seus servicos que
podem estar fundamentados na Auto-Avaliacdo (SINAES). Entretanto, conforme
descrito anteriormente, os resultados relativos da pesquisa de avaliacdo da
qualidade percebida de servicos suplementares contribuem para este fim,
transformando-se em programas de melhoria, elevando a satisfagdo e possibilitando
uma melhor fidelizagdo. Também, adicionando-se a este contexto, a avaliagcdo de
servigos possibilita subsidiar os programas de marketing interno e externo da

instituicdo, como também melhorar os indicadores relativos ao SINAES.
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3. METODOLOGIA DE PESQUISA

A metodologia aplicada a esta dissertagcdo esta fundamentada na estratégia
de pesquisa de estudo de caso. O estudo de caso, segundo Gil (1999), caracteriza-
se por: “‘um estudo empirico que investiga um fendbmeno atual dentro de um contexto
de realidade, quando as fronteiras entre o fendbmeno e o contexto nido sao
claramente definidas e no qual s&o utilizadas varias fontes de evidéncia” (GIL, 1999,
p.73).

De acordo com a revisao da literatura, verifica-se que existem varios
modelos para medir a qualidade percebida dos servicos. Ndo ha um modelo
determinado ou definido para mensurar a satisfacdo dos clientes e sim orientacdes
no sentido de possibilitar montagens especificas para responder a essa questao.
Como exposto por Quivy e Campenhoudt (2005), o método e o modelo de

investigacao possibilitam a adaptacéo a realidade da organizagao:

Uma investigacdo social ndo é, pois, uma sucessao de métodos e técnicas
estereotipadas que bastaria aplicar tal e qual se apresentam, numa ordem
imutavel. A escolha, a elaboragdo e a organizagdo dos processos de
trabalho variam com cada investigacdo especifica (QUIVY e
CAMPENHOUDT, 2005, p.18).

Para tanto, julga-se adequado adotar a seguinte sequéncia para elaboragao
da pesquisa: determinacdo da matriz de qualidade percebida de servico, elaboracao
do instrumento de coleta de dados, determinagcdo da amostra e da coleta dos dados,
aplicagdo do questionario, analise dos dados, relatério com as conclusdes, como

ilustra a figura 6.

Determinagéao Elaboragéo Determinagédo
da Matriz de do da Amostra Aplicacéo Analise
Qualidade —» Instrumento —> e —> do —» dos —’ Conclusbes
Percebida de de Coleta de da Coleta dos Questionario Dados
Senigco Dados Dados

Figura 6. Esquema de Constru¢ao da Pesquisa.
Fonte: autor, 2007.
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3.1DETERMINACAO DA MATRIZ DA QUALIDADE PERCEBIDA DE
SERVICOS

3.1.1 Os Encontros de Servigo na FCA

Os encontros de servicos da Faculdade Castro Alves foram determinados
com base nos seguintes critérios:

a) Compreensao da estrutura funcional da FCA.

b) Froemming (2001) descrevendo em sua tese de doutorado, os encontros

de servicos de uma Instituicado de Ensino Superior.

c) Experiéncia do autor desta dissertagdo que ocupa a fungcdo de
coordenador do curso de Administragao da instituicao.

Assim sendo, foram definidos os principais encontros de servigos da FCA:
coordenagao de curso, professores, curso, matricula, portal do aluno, prédios e
espacos, banheiros, sala de aula, cadeiras (assento), estacionamento, recepgao e
telefonista, financeiro, secretaria, biblioteca, xerox, laboratérios de informatica,
recursos materiais didaticos e seguranca interna. Para uma melhor visualizagado dos
indicadores da pesquisa, os encontros de servigo foram agrupados nos seguintes
aspectos:

a) Funcgdes: coordenacéao de curso, curso e professores.

b) Servigos de Apoio: secretaria, financeiro, xerox, biblioteca, seguranca
interna, recepcao e telefonista, laboratério de informatica, recursos
materiais e didaticos, matricula e portal do aluno.

c) Infra-estrutura: sala de aula, cadeiras (assento), banheiros, prédios e

espagos e estacionamento.

3.1.2 Matriz da Qualidade Percebida de Servigo da FCA

Assim, foi concebido um modelo especifico para verificar a percepcdo dos

clientes da Faculdade Castro Alves em relagdo a qualidade de seus servigos. Este
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modelo foi desenvolvido a partir da fundamentagao tedrica para a definigdo das
dimensbes como mostra a figura 7. Posteriormente, foram agrupados os respectivos
indicadores de satisfacdo e importancia na matriz de qualidade percebida de

servicos da FCA.

Qualidade
de Encontro
de Senico

Qualidade
de Servico

Qualidade
Técnica
Funcional

Reputacéo

Imagem
(corporativa)

Credibilidade

Qualidade Total
Percebida de
Servigo

Organizagao
FCA

Figura 7: Qualidade Percebida de Servigo da FCA.
Fonte: Autor, 2007.

De acordo com o modelo, a qualidade percebida de servico da FCA é uma
resultante das dimensdes qualidade de servigo (QS) e imagem (IMA), como mostra a
figura 7. A dimensao imagem age como um filiro da qualidade e pode ser avaliada
pela percepcéao dos clientes quanto a sua reputagao (REP) e sua credibilidade (CRE)
(Gronroos, 2003). A qualidade de servigo é composta pela qualidade de encontro de
servico e pela qualidade técnica funcional.

Conforme Froemming (2001), a dimensao qualidade de encontro de servigo
(QES) esta organizada em trés grupos: fungdes, servigos de apoio e infra-estrutura.
Os critérios determinantes para a definicdo dos encontros de servicos e a sua
organizagao foram descritos no item 3.1.1 deste trabalho.

As cinco dimensdes identificadas por Parasuraman et al (1988),
tradicionalmente utilizadas como base nas pesquisas para determinar a qualidade de
servicos, formam a dimensdo de qualidade técnica funcional (QTF), tendo como
componentes os indicadores: confiabilidade, tangibilidade, responsabilidade, garantia

e empatia.
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Segundo o modelo representado no quadro 1, a qualidade percebida de
servico da FCA (QPS) no nivel 1 é determinada a partir da média dos resultados de
satisfagao e importancia entre os fatores do nivel 2, conforme representado na tabela
3. Para determinar a qualidade percebida de servigo (QPS) da FCA, foi necessario
obter a resultante da média de cada uma das dimensdes no nivel 2 que depende das
médias de satisfacdo e importancia do nivel 3 que, por sua vez, é formada pelas
meédias dos indicadores do nivel 4.0 processo de obtencéo do resultado do indicador
infra-estrutura (INF) foi obtido através das médias de satisfagdo e importancia no
nivel 4 pelos indicadores: estacionamento (EST), cadeiras (CAD), banheiros (BAN),
sala de aula (SAL) e prédios e espacos (PRE). Ja o indicador servigcos de apoio
(SER) é composto pelos indicadores: secretaria (SEC), biblioteca (BIB), xerox (XER),
seguranca interna (SEG), financeiro (FIN), laboratério de informatica (LAB), recepgao
e telefonista (REC), portal do aluno (POR), recursos materiais e didaticos (REC) e
matricula (MAT). Por conseguinte, o indicador funcées (FUN) é formado pela média
dos resultados obtidos nos itens: professores, curso e coordenagao de curso.

No modelo apresentado foi admitido o mesmo peso para todas as variaveis,
definindo-se o resultado de cada dimensdao e do indice geral através da média
aritmética dos componentes e indicadores estudados. Portanto, para se chegar ao
indice geral de qualidade percebida de servigos através da satisfagao dos clientes da
FCA (QPS), conforme o modelo descrito, seguem-se o0s seguintes passos
formulados:

a) FUN=(PRO+CUR+CQO)/3

b) SER=(SEC+BIB+XER+SEG+FIN+LAB+REC+POR+REC+MAT)/10

c) INF=(EST+CAD+BAN+SAL+PRE)/5

d) QES=(INF+SER+FUN)/3

e) QTF=(CON+TAN+RES+GAR+EMP)/5

f) QS=(QES+QTF)/2

g) IMA=(REP+CRE)/2

h) QPS=(QS+IMA)/2

Os indicadores do modelo foram formatados e divididos em trés partes. A
primeira parte determina a avaliagdo dos atributos conforme as cinco dimensodes
determinadas por Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988). A segunda parte expde a

avaliacao dos encontros de servigo conforme item 3.1.1. E a terceira parte mede a
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imagem corporativa a partir da contribuicdo de Gronroos (2003). Entdo, os

indicadores que comporao o questionario de pesquisa estao descritos a seguir com

as suas respectivas definigbes:

a)

b)

Confiabilidade: atributo de confiabilidade no cumprimento da promessa do
servigo.
Tangibilidade: atributo que avalia as instalagbes fisicas, equipamentos,

pessoal e material de comunicagéo.

Responsabilidade: atributo relativo a presteza no atendimento dos
funcionarios.

Garantia: atributo referente ao atendimento com cortesia e confianga das
informacgdes fornecidas pelos funcionarios.

Empatia: atributo ligado a atencao e personalizagdo dos servigos.
Professores: encontro de servico em relagdo a qualidade dos professores da
Faculdade.

Curso: encontro de servigco em relacdo a qualidade dos cursos.

Coordenacdo de Curso: encontro de servigo relativo a qualidade das
coordenacgdes de curso.

Secretaria: encontro de servigo em relagao a qualidade da secretaria.
Biblioteca: encontro de servigo em relagao a qualidade da biblioteca.

Xerox: encontro de servigo em relagao a qualidade de xerografia.

Segurancga Interna: encontro de servico em relagao a qualidade da segurancga

interna na Faculdade.

m) Financeiro: encontro de servigo em relagao a qualidade do setor financeiro.

n)

0)

Laboratérios de Informatica: encontro de servico em relagdo a qualidade dos
laboratdrios de informatica.

Recepcdo e Telefonista: encontro de servico em relacdo a qualidade da
recepcgao e telefonista.

Portal do Aluno: encontro de servico em relagdo a qualidade da pagina
eletrénica referente ao portal do aluno.

Recursos Materiais Didaticos: encontro de servigo em relagao a qualidade dos
recursos materiais didaticos.

Matricula: encontro de servico em relacédo a qualidade da matricula.
Estacionamento: encontro de servico em relacdo a qualidade do

estacionamento.
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t) Cadeiras (assento): encontro de servigo sobre a qualidade das cadeiras.

u) Banheiros: encontro de servico em relagao a qualidade dos banheiros.

v) Sala de Aula: encontro de servigo relacdo a qualidade das salas de
Aulas.

w) Prédios e Espacos: encontro de servigo em relacéo a qualidade dos prédios e
espacos da Faculdade.

X) Reputagado: percepgao sobre a imagem do valor dos servigos fornecidos pela
Faculdade.

y) Credibilidade: percepgdo sobre o nivel de recomendagdo dos cursos da

Faculdade.

Matriz da Qualidade Percebida de Servigo da FCA

Nivel 1 Nivel 2 Nivel 3 Nivel 4

Confiabilidade

Qualidade | T@ngibilidade

Técnica Responsabilidade
Funcional Garantia
Empatia
Professores
Fungoes Curso
Cordenacgao de Curso
Secretaria
Qualidade de Biblioteca
Servico Xerox
Seguranca Interna
Financeiro

Qualidade de [Servicos de Apoio
Encontro de
Servigo

Laboratoérios de Informatica
Recepcéao e Telefonista
Portal do Aluno

Recursos Materiais Didaticos
Matricula

Estacionamento

Cadeiras

Infra-estrutura Banheiros

Sala de Aula

Prédios e Espacos

Qualidade Total Percebida de Servigco da FCA

Imagem (filtro| RePutacéo

da qualidade)

Credibilidade

Quadro 1: Matriz Qualidade Percebida de Servigos da FCA em cinco niveis.
Fonte: Autor, 2007.
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3.1.3 Validagao das Dimensoes da Matriz

Para analisar a consisténcia interna de cada uma das dimensdes de
servicos que formaram o questionario, foi utilizado o teste estatistico de
confiabilidade interna: Alpha de Cronback. As dimensdes que requerem consisténcia
dentro do modelo apresentado no quadro 1, sdo: Qualidade Técnica Funcional,
Funcbes, Servigcos de Apoio e Infra-estrutura.

Um nivel aceitavel de confiabilidade indica que os respondentes estao
respondendo as perguntas de maneira coerente. Assim, a boa pesquisa tem como
exigéncia uma confiabilidade aceitavel, como explicitam os autores, “Esse tipo de
confiabilidade é usado para avaliar uma escala somada em que varias afirmacdes
(itens) sdo somadas para formar um escore total do construto”. (HAIR, BABIN,
MONEY, SAMUEL, 2005, p. 199).

Segundo Hair et al (2005), consideram um alfa de 0,7 como minimo, embora
coeficientes abaixo desse patamar possam ser aceitos, conforme os objetivos da
pesquisa. Os autores recomendam que valores de alfa maiores que 0,95, os itens
devem ser revistos para que mensurem diferentes aspectos do conceito. As regras
praticas de interpretacdo de valores deste coeficiente sdo mostradas no quadro 2.

Sera utilizado o software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS:
pacote estatistico para as ciéncias sociais) para determinar os resultados do teste

alfa de cronback em cada uma das dimensodes do estudo.

Variagao do coeficiente Alpha de Intensidade
Cronback da associagao
<0,6 Baixa
0,6 a <0,7 Moderada
0,7 a<0,8 Boa
0,8a<0,9 Muito Boa
0,9 Excelente

Quadro 2. Regras Praticas do coeficiente Alfa de Cronback.
Fonte: Adaptado Hair et al (2005, p.200).
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3.1.4 A Matriz de Importancia-Desempenho para Analise dos
Dados

Para quantificar os resultados da pesquisa sobre a qualidade percebida de
servicos, foi utilizada a escala likert de 1 a 5, variando de insuficiente a 6timo para o
critério de satisfacdo e de sem importancia a muito importante para o critério
importancia. Foi escolhida a pontuacido centesimal para facilitar a compreensao dos

gestores da Faculdade, conforme quadro 3.

Nivel da escala Likert |Nivel da escala Likert de
de Satisfacao Importancia Pontuacao da escala
1 = Insuficiente 1 = Sem importancia 20
2 = Fraco 2 = Pouco Importante 40
3 = Regular 3 = Indiferente 60
4 = Bom 4 = Importante 80
5 = Otimo 5 = Muito Importante 100

Quadro 3. Legenda da escala de nivel de satisfagdo e importancia utilizada na pesquisa
Fonte: Autor, 2007.

Os dados quantificados serdo analisados a partir da matriz importancia-
desempenho. Na fundamentagdo tedrica foram abordados dois modelos, um
desenvolvido por Albrecht e Bradford (1992) e o outro por Slack et al (1997). Como
sdo metodologias similares, para esta dissertagdo estara adotando uma adaptacgao
ao modelo de Slack et al (1997), conforme figura 8.

Segundo Pandolfi (2003) apd6s a quantificacdo dos dados de pesquisa é
possivel analisar os resultados de satisfacdo e importancia utilizando o modelo de
Slack et al (1997). Esta matriz possibilita demonstrar as questdes relativas aos
fatores competitivos avaliados pelos clientes em comparagdo com a concorréncia.
No eixo da abscissa encontra-se a importancia e no eixo das ordenadas apresenta
os resultados de satisfacdo para cada indicador. A resultante de desempenho e

importancia de cada indicador competitivo € demonstrada em uma das quatro zonas
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distintas, com limites demarcados e de facil percep¢ao, para que se possa priorizar
acdes de melhorias.

Cabe salientar que o estudo proposto para esta dissertacdo n&o visa
comparagdes dos fatores competitivos da instituicAio com a concorréncia, como
sugere a matriz de Slack et al (1997). Na realidade, a matriz de importancia-
desempenho sera utilizada para analisar os indicadores propostos no quadro 1 para
determinar a qualidade dos servigos da Faculdade.

MATRIZ IMPORTANCIA - DESEMPENHO
100

90

ZONA 4 - Excesso

80

ZONA 1 - Adequado B

70

60

Satisfacao

50

40 A

ZONA 2 - Melhoramento ZONA 3 - Agao Urgente

30
20 |

10

c

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Importancia para o Cliente

Figura 8: Matriz importancia-desempenho da FCA.
Fonte: Adaptado Slack et al (1997, p.599).

3.2 ELABORAGAO DO INSTRUMENTO DA COLETA DE DADOS

A construgdo do instrumento de coleta de dados, caracterizado como
instrumento estruturado ndo disfargcado, compreende os seguintes passos, segundo
Mattar (1997): determinagdo dos dados a serem coletados, determinagdo do
instrumento segundo o método de administragao, redagao rascunho do questionario,

revisao e pré-testes e redacéo final do instrumento.
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Ainda seguindo a orientacdo de Mattar (1997) para a elaboragdo do

questionario, o instrumento apresenta-se com quatro partes:

a)

b)

d)

Determinacdo dos dados a serem coletados: com base na matriz da
qualidade de servico da FCA, determinam-se as perguntas, levando-se
em consideracdo as dimensdes e os indicadores estabelecidos. Para
tanto, € necessario observar os niveis estabelecidos para nao tornar as
perguntas repetitivas, em numero excessivo, como também construir um
formulario de facil compreensio, preenchimento, processamento e que
possa percorrer 0s principais encontros de servicos da Faculdade.
Determinacdo do instrumento segundo o método de administragdo: o
formulario possibilita a resposta do aluno as perguntas e como os dados
podem ser usados. Como a FCA ja pratica a Auto-avaliagado (CPA) pela
internet, opta-se pela mesma sistematica de aplicagao e coleta de dados
do questionario. A montagem da estrutura do formulario na internet tem
como base a plataforma existente.

Redacgao rascunho do questionario: segundo Mattar (1997), é importante
utilizar uma linguagem simples e clara, bem como conhecer sobre o
conteudo das questdes para minimizar os impactos de construgao de
varios rascunhos de questionario. A redagao do primeiro rascunho, como
as subsequentes revisdes, devem contribuir continuamente para a
redacgao final. Para tanto, € necessario compor o cabecgalho, as legendas,
as perguntas e os comentarios dos alunos. A forma de resposta para a
avaliacado de satisfacdo e importancia tem perguntas com respostas do
tipo fechada com uma unica alternativa de escolha para o respondente.
Sera utilizada a escala likert para satisfacdo com cinco niveis e
acrescentada de uma outra para a determinacdo da importancia. Para
ambas é atribuido um numero que reflete a diregcdo da atitude de cada
respondente em relagdo a cada pergunta, conforme legenda
apresentada.

Reviséo e pré-teste: apds as respectivas revisdes do autor o instrumento
deve ser testado. O pré-teste do questionario permite conhecer como € o
seu comportamento em uma situagcdo real de coleta de dados,
(MATTAR, 1997). Contudo, planeja-se testar o questionario em trés

turmas da FCA, visando verificar os termos e a clareza das perguntas, se
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as perguntas tém respostas completas e respondem ao solicitado, se ha
objecdes ou vieses com as perguntas, como também perceber o tempo
de aplicagéo.

e) Redacao final do instrumento: os resultados do pré-teste servem para
realizar a revisdo final do instrumento de coleta de dados. Se as
alteragdes sugeridas no pré-teste forem em numero elevado, entdo se
recomenda que o instrumento seja novamente testado. Quanto melhor
for apresentado o questionario, com tipo de letra adequada, disposi¢cao
de espagos entre as perguntas e opgdes de resposta, as cores bem
utilizadas no formulario eletrénico, com sequéncia légica de questdes,
maior sera o numero de respondentes (MATTAR, 1997).

Portanto, a determinacdo do conteudo definitivo do questionario tem que
abranger os quatro niveis da matriz da qualidade percebida de servigo da FCA.
Estes niveis sao utilizados no questionario, perfazendo ao todo vinte e cinco
perguntas do modelo proposto. Assim sendo, cada indicador do nivel 4 tem uma
pergunta correspondente, perfazendo dezoito questbes. Adiciona-se a elas mais
cinco perguntas relacionadas ao nivel 3 e duas no nivel 2, totalizando 25 perguntas

ao questionario.

3.3 DETERMINACAO DA AMOSTRA E COLETA DE DADOS

Quanto ao delineamento amostral, segundo Hair et al (2005), é possivel se
obter a selecdo das unidades de interesse para a pesquisa através da utilizagao da
amostragem por conveniéncia, que consiste em envolver a selegao de elementos de
amostra que estejam mais disponiveis para tomar parte do estudo e que tendem a
oferecer as informagdes necessarias. Segundo esta técnica, o autor afirma:
"as amostras por conveniéncia sdo usadas porque possibilitam que o pesquisador
realize um grande numero de entrevistas rapidamente a um baixo custo" (HAIR et al
2005, p. 247).

Assim, conforme ilustrado na tabela 5, a pesquisa sera disponibilizada a
todos os alunos dos cursos da Faculdade Castro Alves, através de um formulario

eletrébnico. O questionario sera disponibilizado no endereco eletrénico do “portal do
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aluno” no site da instituicdo, no qual os alunos matriculados no semestre acessam de
maneira espontanea e, consequentemente, também da mesma forma, responderao
a pesquisa. No total, espera-se uma amostra significativa superior a 50% dos
respondentes necessarios para analise dos dados.

Existem cerca de 1.586 discentes matriculados em 2006.2, representando
0s cinco cursos da instituicdo. Todos tém acesso ao sistema eletronico via internet
através do “portal do aluno”. Este veiculo de comunicagdo académica, permite
interagir também com diversas outras atividades administrativas-pedagogicas, como
por exemplo, participar da auto-avaliagao (CPA). Entao, optou-se por disponibilizar a
todos os alunos (clientes) de todos os cursos a oportunidade de avaliar a instituigao

para esta pesquisa de dissertacio.

Tabela 5. N° de Alunos matriculados por Curso na FCA em 2006.2.

Cursos em 2006.2 Totalde | % Sobre o
Alunos Total
Administracdo Geral 521 33%
Administracado ¢/ RH 360 23%
Administracdo ¢/ MKT 334 21%
Ciéncias Contabeis 244 15%
Turismo 127 8%
Total de Administragao 1215 77%
Total Geral de Alunos 1586 100%

Fonte: SGA/WEB FCA

Com isso, a premissa de similaridade suficiente entre os elementos de uma
populagado, para que uns poucos elementos possam representar adequadamente as
caracteristicas de toda a populacédo esta satisfeito, de acordo com o exposto por
Mattar (1997). Como também, tende-se a anulagdo ou a minimizagdo das
discrepancias relativas aos valores das variaveis da populacdo (parametros) e os

valores destas variaveis obtidos na amostra (estatistica).
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3.3.1 Determinacao das Perguntas e do Formulario

Depois de definida a matriz de qualidade de servico da FCA, conforme
quadro 1, parte-se para elaboragdo das perguntas do questionario, o qual pretende-
se obter as percepgdes dos clientes frente aos servigos da instituicdo. As perguntas
do questionario foram definidas baseando-se nas concepc¢des do item 3.1.2 que
configura a matriz da qualidade percebida de servigos da Faculdade Castro Alves e
que foram avaliadas pelos clientes através da relagcdo de questées enumeradas no
apéndice D.

Como explicitado anteriormente, a sele¢cao do questionario determina como
os clientes podem responder os itens e como os dados podem ser utilizados para
analise. Logo, sera utilizado um formulario eletrénico com escala likert de 1 a 5,
graduando a satisfagdo para com o servico de insuficiente a 6timo e, para a
importancia de sem importancia a muito importante. O texto do cabecgalho procurou
demonstrar o objetivo da pesquisa e de que forma realiza-la. O questionario
completo encontra-se no apéndice B.

A determinagao do conteudo final do questionario levou em consideragcao a
matriz da qualidade percebida de servigos definida anteriormente. O questionario
também oferece ao respondente uma parte especifica para comentarios gerais sobre
a avaliagao, correspondendo a algum ponto n&do observado da pesquisa, a fim de
diminuir as lacunas na determinacdo da matriz de qualidade percebida de servigcos
da FCA, base para a formulacido do questionario, e a visdo dos clientes.

Foi aplicado um pré-teste de questionario para validagdo do mesmo antes
da aplicacdao do questionario definitivo na populacdo amostral. A finalidade do pré-
teste do questionario € verificar possiveis interpretacbes erradas ou falhas
despercebidas na sua construgdo. Para Mattar (1997), nenhum instrumento de
pesquisa deve ser lancado sem antes ter sido testado. Desta forma, o questionario
foi validado a partir dos resultados do teste piloto com os estudantes de acordo com

a tabela 6. O questionario denominado pré-teste encontra-se no apéndice A.
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Tabela 6. Resultado do questionario teste-piloto com alunos da FCA.

Questionario piloto com alunos da FCA aplicado em: 18/10/2006
Turmas: 3°, 4°, 5° e 6° semestres
) O tempo para a
Alinguagem do |As perguntas medem a
Perguntas para o o . B ) resposta das
] questionario esta | percepgao do servigo
pré-teste perguntas esta
adequada? prestado pela FCA?
adequado?
Tipo de resposta Sim Nao Sim Nao Sim Nao
n° de respondentes 56 2 53 5 53 3
% de respostas 96,6% 3,4% 91,5% 8,5% 94,9% 5,1%
Total da amostra 59 alunos 59 alunos 59 alunos

Fonte: Autor, 2007.

3.4 APLICACAO DA PESUISA

A pesquisa foi aplicada aos alunos de graduacdo da FCA e implementada
no periodo de 01 a 31 de dezembro de 2006. Esta data foi escolhida em fun¢do do
término do calendario académico, visto que os alunos perceberam os servicos de
forma continuada e duradoura durante o todo semestre letivo. Neste caso, os
discentes matriculados em 2006.2 tém a possibilidade de acessar o site e responder
no “portal do aluno” as perguntas do questionario.

Assim, o Cronograma para implementagdo do questionario foi devidamente
atendido, quando ao preenchimento e coleta dos dados. Os dados foram extraidos
através de relatorio emitido pelo sistema em planilha Excel e encontra-se disponivel
no apéndice E.
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4. ESTUDO DE CASO: RESULTADOS DA PESQUISA

4.1 DESCRIGAO DA FACULDADE CASTRO ALVES

4.1.1 Historico

A Faculdade Castro Alves é mantida pela Administradora Educacional
Santos Ltda, entidade juridica de direito privado, com fins lucrativos, pessoa juridica
com autonomia administrativa, patrimonial e financeira, regida por estatuto préprio,
com sede e foro na cidade de Salvador, Estado da Bahia.

O grupo Administradora Educacional Santos nasceu com a fundagao do
Curso Pré-vestibular e do Colégio Aguia em 1976 e, desde entao, ja formou mais de
10 mil alunos no ensino fundamental e médio. A faculdade integrou-se as suas
atividades no ano de 2000, com o curso de Administracdo com habilitacbes em
Marketing, Recursos Humanos e Administracdo Geral. Mais tarde, foram autorizados
para funcionamento os cursos de Turismo e o de Ciéncias Contabeis. Todos os
cursos foram reconhecidos com o conceito maximo do MEC (conceito muito bom -
CMB). Em 2006, o curso de Psicologia foi autorizado para funcionamento.
Atualmente a FCA conta com cerca de 1.600 alunos.

A FCA atua no mercado formado pela Regido Metropolitana de Salvador,
area que teve uma acentuada evolugao na oferta de cursos superiores, tanto em
quantidade de Instituicbes de Ensino quanto no numero das graduacbées em
Administracdo, Ciéncias Contabeis, Psicologia e Turismo. A estrutura académica
conta com unidades mantidas de forma integrada que também oferece cursos de

extensdo e de pds-graduacéo lato sensu (especializagéo).
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4.1.2 Instalagoes e Estrutura da FCA

O estudo de caso foi realizado em uma Instituicdo de Ensino Superior
denominada Faculdade Castro Alves (FCA) em Salvador. A for¢a de trabalho da FCA
€ composta por 135 empregados, sendo 70 professores e 65 funcionarios
diretamente ligados a prestagdo de servicos educacionais. A Instituicdo tem
aproximadamente 1.600 alunos distribuidos em cinco cursos: Administracédo Geral,
Administracdo com HabilitacGo em Recursos Humanos, Administracdo com
Habilitacdo em Marketing, Ciéncias Contabeis e Turismo.

A Instituicdo é organizada em diretoria, vice diretoria, superintendéncia
académica, geréncia administrativa institucional e pelo nucleo de pesquisa, pés-
graduacéao e extensdo. A geréncia administrativa, subordinada a vice-diretoria, esta
responsavel pelas areas: financeiro, biblioteca, informatica, recepcao e telefonista,
servigo de apoio gerais e fisicos e pelos contratos com empresas terceirizadas para
0s servigcos de manutencgao e seguranga.

A estrutura organizacional da mantenedora Administradora Educacional
Santos tem como finalidade atender as necessidades administrativas e financeiras
da Faculdade Castro Alves, ficando com as responsabilidades contratuais de
receitas e despesas. A vice-diretoria fica subordinada também a secretaria e as suas
atividades afins relacionadas a este servigo. A cargo da Dire¢cado da Faculdade e do
Conselho de Coordenacao ficam todas as decisdes para condugdao académica e
suas respectivas implicagdes, tais como projetos pedagogicos dos cursos, corpo
docente e discente, tendo a Superintendéncia Académica o 6rgao fiscalizador deste
processo, conforme descrito em seu Regimento Interno.

Todo o planejamento da Faculdade Castro Alves é feito em conjunto. O
relacionamento entre Mantenedora e Mantida da-se de maneira participativa, tendo
as respectivas responsabilidades académicas e administrativo-financeiras, de forma
a garantir o perfeito comprometimento com os resultados. O organograma demonstra
esta interatividade.

De forma semelhante, a Comiss&o Prépria de Avaliagado Institucional (CPA),
foi estabelecida no nivel da Faculdade Castro Alves, sob coordenagao do Diretor e
composta pelos Coordenadores de Curso e por um membro de corpo docente, que

com a audiéncia de representantes do corpo discente tem a finalidade de avaliar os
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indicadores de desempenho, identificando os pontos de melhoria e sugerindo metas
para periodos seguintes. Dessa forma, busca-se oferecer autonomia para a Mantida,
limitando seu grau de dependéncia em relagdo a Mantenedora.

O Nucleo de Pesquisa, Pés-Graduacdo, Extensdao e Estudos e
Desenvolvimento Institucional (NUPEDI), subordinado a vice-diretoria, representa o
orgao que tem por objetivos promover a integracao da Faculdade Castro Alves com
a comunidade oferecendo cursos de poés-graduacdo, extensdo, como também a

pesquisa.

4.1.3 AFCA e o SINAES

Segundo a Lei n° 10.861, de 14 de abril de 2004, o Sistema Nacional de
Avaliagdo da Educacédo Superior (Sinaes) é formado por trés componentes
principais: a avaliacdo das instituicoes, dos cursos e do desempenho dos
estudantes. Os resultados das avaliagdes tém a finalidade de tracar um panorama da
qualidade dos cursos e das IES no Pais.

Com base na avaliagao das instituicdes, dos cursos e do desempenho dos
estudantes, o sistema permite avaliar a IES através dos seus processos de ensino, a
pesquisa, a extensdo, a responsabilidade social, o desempenho dos alunos, a
gestao da instituicdo, o corpo docente, as instalacbes e varios outros aspectos. Os
instrumentos complementares que o Sinaes utiliza sdo: auto-avaliagdo, avaliagcido
externa, Enade, Avaliagdo dos cursos de graduacdo e instrumentos de informagao
(censo e cadastro).

Desta forma, as informagdes do Sinaes sao disponibilizadas para as IES,
visando orientacdo da sua eficacia institucional e efetividade académica e social;
pelos 6rgdos governamentais para orientar politicas publicas e pelos estudantes,
pais de alunos, instituicbes académicas e publico em geral, para orientar suas
decisdes quanto a realidade dos cursos e das instituicdes. Ao contrario da avaliagao
dos servigos proposta por este trabalho, que tem o seu foco na satisfacdo do cliente.

Todavia, cabe destacar que o Sinaes é muito mais abrangente, pois

contempla prerrogativas bem definidas, tais como:
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a) é composto pela avaliagao das IES, dos cursos e do desempenho dos

alunos;

b) avalia todos os aspectos que giram em torno desses trés eixos em uma

IES: o ensino, a pesquisa, a extensdo, a responsabilidade social, o
desempenho dos alunos, a gestao da instituicdo, o corpo docente, as
instalagbes e varios outros aspectos;

c) utiliza instrumentos como: auto-avaliagdo, avaliagdo externa, Enade,

Avaliagao dos cursos de graduagéo e instrumentos de informagao (censo
e cadastro).

Para atender a esta demanda legal, a FCA conta com a Comissao Propria
de Avaliacdo (CPA), cujos principais objetivos sado a auto-avaliagdo, produzir
conhecimentos em relacdo as atividades e finalidades cumpridas pela instituigao,
identificar as causas dos seus problemas e deficiéncias, aumentar a consciéncia
pedagogica e capacidade profissional do corpo docente e técnico-administrativo,
fortalecer as relagbes de cooperacdo entre os diversos atores institucionais, tornar
mais efetiva a vinculagdo da instituicdo com a comunidade, julgar acerca da
relevancia cientifica e social de suas atividades e produtos, além de prestar contas a
sociedade.

A avaliagdo da qualidade dos servigos surge ao longo do processo da
prestacdo dos servicos educacionais. Geralmente, esta percepcdo ocorre nos
encontros de servicos e na maior parte das vezes o cliente interage com: os
funcionarios, os sistemas, a infra-estrutura, os servicos de apoio, as funcdes
académicas e os simbolos.

A satisfacdo com a qualidade do servico pode ser definida pela comparagao
da percepcéo do servigo prestado com a expectativa do servigo desejado. Quando
se excede a expectativa, o servigo € percebido como excepcional, se ndo atende as
expectativas, a qualidade do servigco passa a ser inaceitavel, e quando se confirmam
as expectativas, a qualidade é considerada satisfatéria. Na Faculdade, ndo é
diferente, a pesquisa realizada visou detectar o nivel de satisfacdo dos clientes para
com Os seus servigos suplementares durante o semestre.

Portanto, verifica-se que a FCA tem cumprido com as expectativas de seus
alunos, principalmente em fungao da satisfacdo em relacdo ao curso e ao corpo
docente. Na realidade, ha uma relacdo aproximada da proposta de avaliagao deste

estudo com a Auto-Avaliagcdo no que tange aos servigos complementares e a
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imagem institucional. Ha de se salientar que, em outubro de 2006, a Auto-Avaliagcao
(Sinaes) da FCA alcangou um resultado geral em torno de 79% de satisfacao dos
seus alunos. Alguns fatores podem ter influenciado para que a Auto-avaliagao
obtivesse esse resultado, dentre eles estd seguramente o modelo adotado que

objetiva uma amplitude para atender, com abrangéncia, o escopo do Sinaes.

4.1.4 Caracterizagao dos Clientes da FCA

Os clientes da Faculdade Castro Alves, alvo deste estudo, sdo formados por
cerca de 1.586 discentes. A FCA tem alunos pertencentes a todas as faixas de
renda, mas a maior parte esta concentrada na faixa de renda da classe “C” (em torno
de 70%). Cerca de 78% dos alunos residem em bairros considerados de renda
média e baixa. A maioria dos discentes tem faixa etaria entre os 25 e 30 anos de
idade, encontra-se afastada do estudo e procura a graduagédo para se promover
profissionalmente ou buscar o primeiro emprego, principalmente através de estagio.

Apesar da preocupagao da faculdade com os padrbes de ingresso, 0s
processos seletivos revelam alunos menos preparados, mesmo assim, tém atraido
alunos suficientes para manutencado e crescimento no setor do ensino superior em
Salvador. Entretanto, a maioria de seus alunos potenciais € dependente de alguma
ajuda financeira. Neste contexto, a FCA trabalha fornecendo oportunidades aos
alunos para a manutencao do curso, principalmente para que eles possam se
matricular e buscar formas de manter o pagamento das mensalidades com estagios,

bolsas estaduais e/ou federais.
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4.2 ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

4.2.1 Resultados Obtidos

A pesquisa obteve um total de respondentes significativos. No total, foram
respondidos 837 questionarios, compreendendo todos os cursos de um total de 1586
alunos, perfazendo 53% da amostra da populagao estudada. A maior participagéo de
respondentes esta no curso de Administracdo com 638 questionarios avaliados,
também com 53% de indice de resposta, como mostra a tabela 7.

Os resultados da pesquisa de avaliagao da qualidade de servicos da FCA
estdo demonstrados na tabela 9. De acordo com a pesquisa realizada e da sua
aplicagdo no modelo, foi verificado um indice médio de satisfagdo de 68% e de
importancia de 83%. A escala apresentada aos alunos na pesquisa para a avaliagao
da qualidade de servigo da Faculdade, tem como indicador “Bom” um indice de 80%,
conforme quadro 3. Ao comparar o valor obtido para a qualidade percebida de
servico com a escala aplicada na pesquisa, verifica-se que o indice de satisfagao
aproxima-se mais de “Regular” do que de “Bom”, oposto ao pressuposto inicial de

que avaliacdo da qualidade de servigo da FCA teria como resultado um indice “Bom”.

Tabela 7: N° de alunos x N° de respondentes da pesquisa ha FCA em 2006.2

CUrsos em 2006.2 Total de Total de % de % Sobre o
Alunos Respostas | Respondentes Total
Administracao Geral 521 263 50% 31%
Administragcéo c/ RH 360 211 59% 25%
Administracdo ¢/ MKT 334 164 49% 20%
Total Administragao 1215 638 53% 76%
Ciéncias Contabeis 244 150 61% 18%
Turismo 127 49 39% 6%
Total 1586 837 53% 100%

Fonte: SGA/WEB FCA
Desta forma, foi aplicado o teste alfa de cronback em cada uma das

dimensdes do estudo através do uso software Statistical Package for the Social
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Sciences (SPSS: pacote estatistico para as ciéncias sociais), demonstrado no
apéndice C, cujos resultados estdo na tabela 8. O valor de alfa para a satisfagédo é
“‘muito bom” nas dimensdes Qualidade Técnica Funcional, Fungdes, Infra-estrutura e
Imagem, ja na dimenséo Servigo de Apoio o resultado foi excelente. Portanto, pode-
se afirmar que os itens relacionados nas respectivas dimensodes, descritas no quadro
1 e validados pela tabela 8, podem ser combinados para avaliar a qualidade dos

servicos da Faculdade Castro Alves de maneira coerente.

Tabela 8. Descricdo dos resultados de confiabilidade (Alfa de Cronback) por

dimensao.
Di ~ Valor de Alpha de Cronback:|Valor de Alpha de Cronback:
imensoes - ~ A
Satisfagao Importancia

Qualidade Técnica Funcional 0,887 0,934
Funcbes 0,805 0,900
Servicos de Apoio 0,905 0,959
Infra-estrutura 0,881 0,945
Imagem (Corporativa) 0,836 0,836

Fonte: SPSS, apéndice C.

Para analisar o modelo da qualidade percebido dos clientes da FCA de
acordo com a pesquisa realizada, foi utilizado o modelo de Slack et al (1997). Para
tanto, foram inseridos os resultados da pesquisa nas zonas de prioridade da matriz
importancia-desempenho, conforme demonstra a figura 9. A utilidade da Matriz de
Importédncia e desempenho visa discriminar, entre muitos indicadores, os que
necessitam de melhoria. Esta analise permite aos gestores o debate sobre onde agir
com a prioridade necessaria para melhoramentos na estrutura e processos da
Faculdade.

Apesar da distingdo entre as areas de prioridade na matriz de importancia-
desempenho, cabe salientar que alguns indicadores estdo localizados préximos ou
mesmo sob os limites entre estas zonas. A determinacdo da zona em que se
posiciona cada indicador esta relacionada a sua posi¢cao quanto ao limite inferior de
aceitabilidade. Os indicadores que caem acima da fronteira inferior de aceitabilidade
podem ser considerados na zona “adequada” e, portanto, satisfatérios. Ja os
indicadores que se encontram abaixo desta linha, podem ser considerados

insatisfatorios, portanto, necessitam de melhoramento (SLACK et al, 1997).
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Tabela 9. Demonstracao dos resultados da pesquisa de avaliagdao QPS da FCA.

Avaliagao da Qualidade Percebida de Servigo - FCA Importancia| Satisfagao
Qualidade Total Percebida de Servigo 83 68
Nivel 1 Qualidade de Servigo 82 64
Imagem 84 71
Qualidade Técnica Funcional 82 64
, Qualidade de Encontro de Servigo 83 64
Nivel 2 -
Reputagao 85 68
Credibilidade 84 75
Confiabilidade 82 72
Tangibilidade 80 56
Responsabilidade 82 67
Nivel 3 Garant.ia 82 66
Empatia 82 62
Fungoes 87 73
Servigcos de Apoio 82 64
Infra-estrutura 79 54
Professores 88 77
Curso 88 78
Cordenacéao de Curso 84 65
Secretaria 81 64
Biblioteca 85 68
Xerox 79 55
Seguranga Interna 84 67
Financeiro 80 65
Nivel 4 Laboratdrios de Informatica 80 51
Recepcao e Telefonista 78 63
Portal do Aluno 86 80
Recursos Materiais Didaticos 82 57
Matricula 81 69
Estacionamento 75 41
Cadeiras 80 57
Banheiros 79 53
Sala de Aula 82 60
Prédios e Espagos 81 58

Fonte: Autor, 2007.

Portanto, torna-se necessario, para uma abordagem gerencial de melhorias
nos indicadores de desempenho, priorizando aqueles cuja qualidade percebida de
servico da FCA esta abaixo da zona de aceitabilidade. Ainda, para uma maior
compreensao das informagdes contidas na pesquisa, sera utilizada a matriz
importancia-desempenho para avaliar os resultados obtidos dos indicadores,

conforme item a seguir.
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4.2.2 Analise dos Resultados na Matriz de Importancia-Desempenho

O modelo da Qualidade Percebida de Servigo analisado pela 6tica da Matriz

Importancia-Desempenho apresenta pontos de melhoria nos servicos da

Faculdade Castro Alves. O modelo de Slack et al (1997), denominado matriz

importancia-desempenho, possibilitou discriminar pontos fortes e fracos e prioridades

para melhoria, ao comparar os niveis de satisfacdo e importdncia dos clientes,

principalmente o quanto estes estdo abaixo da fronteira inferior de aceitabilidade.

Os resultados da pesquisa estdo ilustrados na figura 9 de acordo com a

sistematica, ja relatada anteriormente no capitulo 2. Desta forma, serédo discutidos o

desempenho e a importancia de cada indicador, conforme as zonas em que estao

localizados e na ordem crescente de notas de satisfacao:
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Figura 9: Resultados dos indicadores na matriz - FCA.
Fonte: Autor, 2007.

a) Zona de “EXCESSO”:

- Nesta regido estéo os fatores com alto desempenho e baixa importancia,
na qual ndo foram identificados indicadores de acordo com os resultados

da pesquisa.
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b) Zona de “AGAO URGENTE”:

Foram verificados os itens que necessitam de melhoria no nivel 3. Tanto
a tangibilidade como a infra-estrutura estdo sob a linha de fronteira com a
zona de agao urgente (figuras 11 e 12). Isto possibilita uma analise sobre
a percepgao dos clientes da Faculdade de seus recursos fisicos, como as
instalagbes, equipamentos, espacos de convivéncia, etc. Estes fatores
sdo importantes para os clientes, mas os desempenhos dos itens que
compdem as dimensdes nao estdo adequados, indicando melhoramento
imediato. E ainda, os indicadores relativos ao laboratério de informatica,
banheiros e estacionamento exigem da Faculdade uma agédo prioritaria

de melhoramento, como ilustra a figura 10 e destacado a seguir:

- Estacionamento: o estacionamento € o pior de todos os itens avaliados

pelos alunos na pesquisa, como também, vale ressaltar, o menos
importante. O indicador obteve 41 pontos em satisfacdo e 75 pontos em
importancia, abaixo do razoavel da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos).
Praticamente, isto pode ser explicado pelo fato de ndo existir
estacionamento para estudantes. Eles utilizam as ruas na regido da
faculdade para estacionar os seus veiculos. Até o0 momento da pesquisa,

a FCA disponibiliza apenas estacionamento para os professores.

- Laboratérios de Informatica: este indicador da dimensao “servicos de

apoio”, também apresentou uma pontuacado abaixo do razoavel na escala
de pesquisa (3 na escala ou 60 pontos) e obteve 51 pontos em satisfagao
e 81 pontos em importancia. Existem 4 laboratérios na faculdade com
cerca de 125 computadores ao todo. Além das aulas de Informatica e dos
computadores para pesquisa e trabalhos, os laboratorios disponibilizam
servigo gratuito de impressédo, com cotas para os alunos. As maquinas
sdo atualizadas constantemente, mas existem casos de equipamentos
parados em funcdo da manutencdo. Nos momentos de alta demanda, os
discentes enfrentam filas para acesso aos computadores e as

impressdes. Pela importancia apresentada ao item laboratérios de
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informatica, a Faculdade necessita apontar melhorias para reverter a

percepg¢ao apontada.

Banheiros: os banheiros foram o 2° pior item da pesquisa com 53 pontos
em satisfacdo e 79 pontos em importancia. Os investimentos neste item
podem melhorar significativamente o indicador e, consequentemente os

demais itens correlacionados a infra-estrutura.
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Figura 10: Indicadores da Qualidade de Encontro de Servigo.
Fonte: Autor, 2007.

c) Zona de “MELHORAMENTO”:

Esta regido da matriz importancia-desempenho esta abaixo da fronteira
de aceitabilidade. Entdo, qualquer indicador localizado neste setor pode
ser considerado um item passivel de melhorias. Ao analisar a dimensao
qualidade de servigo no nivel 2, verifica-se que a qualidade de encontro
de servico e a qualidade técnica funcional encontram-se sob a linha de
aceitabilidade, vide figura 13. Segundo o modelo é fundamental que os
itens estejam acima da linha inferior de aceitabilidade. Com isso, os

indicadores que compdem estas dimensdes indicam necessidade de
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melhorias. Os pontos observados sao: empatia, recursos materiais
didaticos, sala de aula, prédios e espacos, tangibilidade, cadeiras e xerox
estdo localizados nesta zona de “Melhoramento”, como revelam as
figuras 10 e 12.

O item “Empatia” traduz a percepcdo dos alunos em relagdo a um
tratamento personalizado dos funcionarios. Neste caso, torna-se
fundamental, nos servicos ditos suplementares ou periféricos da
Faculdade, uma atencdo cuidadosa das pessoas responsaveis pelo
contato com os discentes. Este indicador reforga a idéia de que ha pontos
de melhoria no contato dos funcionarios com os clientes. Os demais
fatores localizados nesta area da matriz indicam uma fragilidade na
concepcao dos alunos em relagédo a sua infra-estrutura. A percepcao dos
clientes em relagao a instalacdes fisicas, equipamentos e dos recursos
de suporte, sugere melhorias e, até uma agdo emergente por parte da

Faculdade, conforme descrito no item abaixo.

Xerox: o servico obteve a pontuacédo de 55 pontos para satisfagao e 79
pontos para importancia, sendo o segundo item pior avaliado entre os
servigcos de apoio. O indicador esta abaixo do razoavel na escala da
pesquisa (3 na escala ou 60 pontos). O servigo de fotocopia é prestado
por uma empresa especializada em dois pontos localizados distribuidos
nos prédios da FCA. Em determinados periodos no semestre ha a
formacéao de filas para atendimento, em funcdo da demanda. Também, a
empresa hao oferece o servico de impressao. A importancia do servigo é
relevante, portanto, torna-se necessario a orientar a empresa

responsavel para minimizar os problemas apontados.

Tangibilidade: foi o pior item da dimensdo QTF avaliado pelos alunos na
pesquisa, apresentando 56 pontos em satisfacdo e 80 pontos em
importancia e localizando-se no limite entre a zona de melhoramento e
de acdo urgente da matriz importancia-desempenho (figura 12).
Ressalta-se que este indicador reforga justamente os aspectos negativos

de infra-estrutura, ja apontados anteriormente com as avaliagdes abaixo



87

do razoavel nos respectivos indicadores de encontros de servigos,

necessitando assim de investimentos para melhoria.

Recursos Materiais Didaticos: o indicador obteve 57 e 82 pontos no
resultado da pesquisa em satisfagao e importancia, respectivamente. O
servico apresenta importancia relevante, porém esta abaixo do razoavel
(3 na escala ou 60 pontos) da pesquisa de satisfagdo. Cada sala de aula
tem quadro branco, pincéis e retroprojetor. Existem salas multimidias,
projetores, televisores, equipamentos de DVDs, video e som
disponibilizados aos professores, mediante reserva. Mesmo assim, ha
uma grande demanda pelos projetores multimidia. Os equipamentos sao
montados por uma equipe de apoio administrativo. Neste contexto,
podem existir momentos de falhas na instalacdo destes equipamentos.

Por isso, € necessario ter uma atencao especial com este indicador.

Cadeiras (assentos): o item ficou com a pontuagéo de 57 pontos para
satisfacdo e 80 pontos para importancia, estando abaixo do razoavel na
escala da pesquisa de satisfacdo (3 na escala ou 60 pontos). Todas as
cadeiras disponiveis em sala de aulas sdo acolchoadas e passam por
manutencdes constantes, principalmente nas férias escolares.
Entretanto, existem casos de cadeiras com problemas de acomodacgao

durante o semestre letivo.

Prédios e Espagos: o item obteve 58 e 81 pontos no resultado da
pesquisa de satisfagdo e importancia, respectivamente. O servigo
apresenta importancia significativa, entretanto esta abaixo do razoavel (3
na escala ou 60 pontos) da pesquisa de satisfagdo. Provavelmente, os
indicadores “Sala de Aula”, “Cadeiras”, “Banheiros” e “Estacionamento”
influenciem a avaliacdo realizada pelos alunos. Mesmo assim, é
importante a Faculdade observar este encontro de servigo dentro da

perspectiva de infra-estrutura percebida pelos alunos.

Salas de Aula: o encontro de servico pontuou 60 pontos para satisfacao

e 82 pontos para importancia. O indicador esta avaliado como razoavel
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na escala da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos). Ha de se observar
que todas as salas tém aparelhos de ar condicionado. Em alguns casos
os aparelhos podem apresentar baixa eficiéncia ou ruidos elevados.
Também, é importante destacar que o item “Cadeiras” pode influenciar a

avaliacao deste indicador.

Empatia: além de ficar proximo ao razoavel na escala da pesquisa de
satisfagdo, obtendo 62 pontos em satisfacdo e 82 em importancia. Ha de
se salientar que algumas das atividades de atendimento s&o realizadas
por estagiarios. Como o item avalia a demonstragdo de interesse e
atencao personalizada aos clientes, entdo cabe por parte da instituicdo
melhorar estes aspectos relativos as atividades que demandam maior

dedicacdo e comprometimento por parte dos funcionarios.

d) Zona “ADEQUADA":

- Os indicadores nesta area estdo acima da fronteira inferior de

aceitabilidade e, com isso, devem ser considerados satisfatorios (SLACK
et al, 1997). Percebe-se que o resultado geral da qualidade percebida de
servico da faculdade ficou representado na zona “adequada”, acima da
linha de aceitabilidade, podendo ser considerada satisfatoria, conforme
ilustra a figura 15. Da mesma maneira, as dimensdes imagem e
qualidade de servicos, demonstram resultados nesta regido de
aceitabilidade. Entretanto, verifica-se que o item qualidade de servigo
apresenta-se sob a fronteira de aceitabilidade na zona adequada,
cabendo uma analise mais aprofundada da dimensao.

Por outro lado, a dimensdo imagem esta acima da linha de
aceitabilidade, tendo destaque para o item credibilidade (recomendacéao)
com valor de satisfacdo de 75 pontos. Conforme o referencial tedrico
(GRONROOS, 2003), a imagem da organizagdo age como um filtro e
neste caso eleva a percepgdao de qualidade de servico. A imagem

positiva da Faculdade pode estar relacionada com o nivel de satisfagao e
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importancia dada pelos alunos para com o corpo docente (77 e 88
pontos, respectivamente) e pelo padrao de qualidade do curso (78 e 88
pontos, respectivamente).

Outro fator importante estd no servico de informacdes concentrado na
ferramenta “Portal do Aluno”, tendo a mais alta avaliacdo da pesquisa em
relacdo a satisfagdo (80 pontos). Professores, Curso e Portal do Aluno
foram os trés itens mais bem avaliados e mais importantes pela
percepcdo dos clientes em relacdo a qualidade do servico. Ja
“Confiabilidade”, indicador relacionado ao resultado final do servico,
obteve um desempenho adequado, sinalizando uma percepg¢ao de que
as promessas de servigos estdo sendo cumpridas pela FCA.

Para caracterizar a importancia destes itens na matriz, segue-se a
seguinte ordem, segundo a percepgao dos clientes: Professores, Cursos,
Portal do Aluno, Biblioteca, Reputacédo, Seguranca Interna, Coordenacgao
de Cursos, Credibilidade, Confiabilidade, Garantia, Responsabilidade,
Matricula, Secretaria, Financeiro e Recepg¢ao e Telefonista. Contudo,
alguns indicadores estao inseridos na matriz muito proximos a fronteira
inferior de aceitabilidade. Ha indicagdbes que a capacidade dos
funcionarios para com o pronto atendimento esteja necessitando de
melhorias, principalmente no que tange a presteza, cordialidade e nivel

de informacao.

Recepcao e Telefonista: o item ficou com a pontuacdo de 63 pontos
para satisfacao e 78 pontos para importancia. O encontro de servico esta
mais proximo ao razoavel da escala da pesquisa (3 na escala ou 60
pontos) do que do “Bom” (4 na escala ou 80 pontos). Existe uma
recepcao e uma central de telefbnica com duas pessoas realizando o
atendimento. Em alguns momentos os atendentes tém demandas
elevadas, levando o respectivo servigo a ocasides de congestionamento.
Todavia, o0 servigo esta abaixo do importante da escala, mas necessita

de atencgao por parte da organizagéo.

Secretaria: o indicador “secretaria” obteve a pontuacao de satisfagao 64

e de importancia 81. Na escala de graduacado da pesquisa, o indicador



90

ficou mais proximo ao “Razoavel” (3 na escala ou 60 pontos) do que de
“‘Bom” (4 na escala ou 80 pontos). Parte dos servigos de Secretaria estao
disponiveis eletronicamente através do site da faculdade no portal do
aluno, ou seja, sem o envolvimento de pessoas no atendimento. E
possivel que o indicador “empatia” explique o desempenho deste setor.
Vale lembrar que o indicador “empatia” ficou na zona de melhoramento e
muito proximo ao “razoavel” da escala da pesquisa, e traz a avaliagao do
grau de personalizagédo e tratamento com que os funcionarios realizam
suas atividades. Portanto, por ter uma relevancia significativa para os
alunos, o item necessita de atencado pela instituicdo, principalmente no

que tange ao atendimento direto ao cliente.

Coordenagao de Curso: obteve 65 e 84 pontos no resultado da
pesquisa em satisfagcdo e importancia, respectivamente. Este servigo
apresenta importancia relevante, acima da escala 4 da pesquisa e
satisfagcdo abaixo do “Bom” em satisfacdo. O resultado obtido, pode ser
explicado da seguinte forma: na FCA a fungdo de Coordenador de
Curso, além de cuidar dos processos pedagoégicos e zelar pelas normas
e regras da Instituicdo, absorve parte dos impactos negativos advindos
da infra-estrutura e dos servicos de apoio. Isoladamente, as
Coordenacdes de Curso respondem diretamente aos alunos por quase
todas as suas demandas, as quais muitas vezes sao indeferidas. Neste
processo, por mais que haja cordialidade e presteza no atendimento, ha
possibilidade de um desgaste natural por parte da Coordenagéo perante
os alunos. Pelos argumentos acima expostos, € preciso uma atengao
especial da Faculdade para com o suporte as Coordenacgdes de Curso
para um melhoramento gradativo dos Servigcos de Apoio e da Infra-

estrutura da organizagao.

Financeiro: a area financeira obteve a pontuacdo de 65 pontos para
satisfacdo e 80 pontos para importancia, situando-se mais proximo ao
razoavel na escala da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos). O setor vem
disponibilizando aos alunos um sistema de informagdes capaz de

visualizar a sua situagao financeira, inclusive propondo acordos por meio
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eletrénico através do portal do aluno. Mesmo assim, ainda é possivel
haver melhorias no atendimento, principalmente devido a sua

importancia e por seu desempenho atual.

Garantia: com 66 pontos em satisfacdo e 82 pontos em importancia,
entretanto ficou mais proximo do razoavel na escala da pesquisa de
satisfacdo (figura 12). De maneira geral, nota-se a possibilidade de
melhoria no desempenho dos funcionarios para com o conhecimento e
cortesia, bem como na capacidade de transmitir confianca na prestacao

dos servigos.

Seguranga Interna: o indicador obteve a pontuagdo de 67 pontos para
satisfacdo e 84 pontos para importancia, ficando mais préximo ao
razoavel na escala da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos). Atualmente,
a segurancga dos individuos e da sociedade tem sido alvo de criticas ao
setor publico na promogao deste servigo, contudo a segurancga interna
aos prédios da FCA é de responsabilidade da instituicdo. A faculdade
disponibiliza agentes de portaria para fiscalizar o acesso dos alunos aos

estabelecimentos.

Responsabilidade: revela a disposicao dos funcionarios em auxiliar os
clientes, fornecendo o servico com presteza e atengao devidas. Assim,
como resultado da avaliagao pelos clientes, este item pontuou 69 pontos
para satisfacdo e 81 pontos para importancia, ficando mais préximo ao
razoavel na escala da pesquisa (figura 12). Este resultado pode significar
uma oportunidade para melhorar o desempenho dos empregados que

lidam diretamente com o publico da faculdade.

Reputacao: este critério apresenta pontuagdo de 68 pontos em
satisfacao e 85 pontos em importancia (figura 14). Mesmo estando mais
proximo ao razoavel na escala de satisfagdo da pesquisa, vale destacar
que este indicador esta diretamente relacionado ao equilibrio entre o
capital investido pelo cliente e o valor percebido do servico. E por se

tratar de preco, a avaliagdo da imagem percebida pelos clientes esta
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com caracteristicas positivas em relagdo ao indicador, destacando a

confianga dos consumidores no prestador de servicos.

Biblioteca: o item ficou com a pontuagcdo de 68 pontos para satisfacado e
85 pontos para importancia. O encontro de servico esta mais préximo ao
razoavel da escala da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos). A Faculdade
tem disponivel no seu acervo, os livros para atendimento ao aluno,
conforme orientagdo do MEC. A consulta dos livros esta disponivel pelo
sistema Portal do Aluno. O acervo é aberto para escolha dos livros pelos
alunos, sendo o registro da locacédo feito no balcao de atendimento.
Durante o periodo de avaliagcbes a demanda por livros aumenta, sendo
possivel a espera do aluno por algum exemplar, além de filas no balcao
de atendimento. Este item tem uma importancia significativa para os

alunos e precisa de ac¢des pertinentes para melhorar este servigo.

Matricula: o item revela uma pontuacao de 69 pontos para satisfacao e
81 pontos para importancia, ficando mais proximo ao razoavel na escala
da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos). A matricula pode ser realizada
via internet, restando ao aluno retirar o comprovante de matricula na
FCA, além de assinar o contrato financeiro. Existem casos especificos
que o discente necessita resolver suas pendéncias, seja na secretaria,
no financeiro ou na biblioteca. E ainda para os alunos nao
semestralizados, ha necessidade de resgatar as disciplinas pendentes e
isso pode gerar conflitos na confeccdo do horario. Normalmente, os

discentes procuram a Coordenacao de Curso para auxilia-los.

Confiabilidade: este indicador obteve 72 pontos de satisfacdo e 82
pontos de importancia. Relativamente, na escala da pesquisa o item esta
mais proximo ao “Bom” (4 ou 80 pontos). Isto indica que o grau de
satisfacdo dos alunos em relagdo ao cumprimento da promessa de
servico oferecido pela FCA esta préximo ao esperado, contudo ha

espaco para melhorias, vide figura 12.
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Credibilidade: o indicador obteve 75 pontos em satisfacdo e 85 pontos
em importancia (figura 14). Este item também ficou mais préximo ao
‘Bom” da pesquisa de satisfacdo o que denota uma possivel defesa do
cliente pelo bom desempenho da Faculdade, como também do seu
compartilhamento com outras pessoas. Cabe salientar que as
recomendacgdes e indicagbes de cursos por parte dos alunos sdo um

ponto forte da instituicdo, conforme o indicador “credibilidade” revela.

Professores: o indicador “professores” obteve a pontuagcdo de
satisfacdo 77 e de importancia 88. Quando se observa a escala de
graduagédo da pesquisa, o indicador ficou muito préximo ao indice de
satisfacao “Bom” (4 na escala ou 80 pontos), posicionando-se com a 32
maior pontuagdo em satisfagcdo e no 1° lugar em importancia para os
alunos. Pode-se inferir que o item tem uma relevancia significativa e
desempenho adequado para os alunos, pois esta muito proximo ao
considerado “Bom” da pesquisa. Ha de se salientar que a instituicdo
necessita de atencao para, no minimo, manter o desempenho alcancado

para este indicador.

Curso: o item “curso”, que avalia os cursos de administragcdo, contabeis
e turismo, somou 78 e 88 pontos, 22 colocagdo em pontuacdo de
satisfagcdo e de importancia, respectivamente. O indicador também ficou
muito proximo ao “Bom” da pesquisa (4 na escala ou 80 pontos) na
avaliacdo dos alunos em relagdo a satisfacdo, demonstrando um
desempenho compativel e proximo ao esperado. O resultado indica a

manutencao das praticas adotadas para o item pela instituigao.

Portal do Aluno: o item foi o melhor avaliado pelos alunos, com 80 de
satisfacdo e 86 pontos de importdncia, obtendo a 12 colocacdo em
pontuacdo e a melhor localizagcdo na zona adequada da matriz de
importancia-desempenho. O indicador ficou no “Bom” da pesquisa (4 na
escala ou 80 pontos) em relagdo a satisfagdo, demonstrando um

desempenho compativel ao esperado na pesquisa. Isso possibilita inferir
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que a transferéncia de alguns servicos para o meio eletrdbnico € um

caminho interessante para instituicao seguir.

Para obter o resultado final da pesquisa e a avaliagcdo da qualidade
percebida dos servicos da Faculdade Castro Alves, sera necessario analisar as
dimensbes separadamente. Os diagndsticos decorrentes das analises dos
indicadores descritos acima, contribuirdo para a avaliacdo final do resultado da
pesquisa. Assim, pretende-se analisar cada dimensdo e seus respectivos
componentes para determinar qual € a avaliagcao dos clientes desta Faculdade em
relagdo aos seus servigos de acordo com o quadro 1.

Inicialmente, determina-se a Qualidade de Encontros de Servigos que é
formada pelos componentes: infra-estrutura, servico de apoio e fungdes, os quais
estdo representados na figura 11. A dimensao recebeu a pontuagao de 64 pontos
para satisfacao e 83 pontos para importancia, situando-se no limite de aceitabilidade
entre a zona adequada e de melhoramento. Os indicadores desta dimens&do que
apresentaram fraco desempenho foram: prédios e espacos, banheiros, sala de aula,
cadeiras, estacionamento, xerox, laboratérios de informatica, recursos materiais
didaticos, ou seja, componentes de infra-estrutura e de servigo de apoio. Cabe
salientar que os itens citados necessitam de agées de melhoria de acordo com o
modelo apresentado.

Todavia, o componente denominado “fungdes”, formado pelos indicadores
professores, curso e coordenagcao de curso, apresentou uma performance
considerada satisfatoria, elevando o desempenho da dimensao Qualidade de
Encontro de Servigo. Provavelmente, o grau de satisfagdo com relagdo aos
professores e ao curso seja um fator de sustentacdo da imagem positiva da FCA.
Isto pode ser verificado através do desempenho do item “credibilidade” que avalia o
nivel de recomendacgao do servigo por parte dos clientes, como também pelo grau de
importancia dado pelos alunos a estes indicadores. Segue abaixo a andlise dos

componentes desta dimensao:

a) Infra-estrutura — este componente, da dimensao Qualidade do Encontro
de servico, obteve 54 pontos de satisfagcdo e 79 pontos de importancia,
situando-se no limite entre a zona de melhoramento e de agao urgente

da matriz de importancia-desempenho (figura 11). Ou seja, o pior
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desempenho de todas as dimensdes. O que reforga a sugestao de uma
atencgao especial da IES aos itens que a compde, ja detalhados acima. A
visualizagdo na matriz importancia-desempenho destes indicadores
(estacionamento, cadeiras, banheiros, salas de aula e prédios e

espacos) esta representada na figura 10.

b) Servigos de Apoio: a dimensao ficou com a pontuacdo de 64 pontos
para satisfacdo e 82 pontos para importancia, localizando-se no limite
entre a zona adequada e a de melhoramento na matriz importancia-
desempenho (figura 11). O servico de apoio estad mais proximo ao
razoavel da escala da pesquisa (3 na escala ou 60 pontos) do que do
‘Bom” (4 na escala ou 80 pontos). Isto também sugere melhorias,
conforme exposto anteriormente pelos indicadores deste componente
(secretaria, biblioteca, xerox, seguranca interna, financeiro, laboratérios
de informatica, recepgéao e telefonista, portal do aluno, recursos materiais

didaticos e matricula) que estédo representados na figura 10.

¢) Fungoes — foi o componente que obteve o melhor desempenho,
elevando a pontuacdo da dimensdo Qualidade do Encontro de Servigo
(vide figura 11). O item foi avaliado com 73 pontos de satisfacdo e 87
pontos de importancia, ficando mais proximo ao “Bom” da pesquisa (4 na
escala ou 80 pontos) em relagao a satisfacdo. Além de apresentar o
indice mais alto de importancia na opinido dos clientes, demonstra
também um desempenho compativel ao esperado na pesquisa,
principalmente no que se refere aos professores e ao curso

(representados na figura 10).

A Qualidade Técnica Funcional é a dimensdo que avalia os atributos dos
servicos da Faculdade de maneira a demonstrar a percepcao dos clientes tanto para
com o resultado, como para O processo em que OS Seus Servicos sao
desempenhados. A dimensao recebeu a pontuacdo de 65 pontos para satisfagao e
82 pontos para importancia, situando-se mais proximo ao razoavel na escala da

pesquisa (3 na escala ou 60 pontos), vide figura 13.
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Esta dimensado é formada pelos indicadores confiabilidade, tangibilidade,
responsabilidade, garantia e empatia. Estes atributos ja foram discutidos no item
4.2.4. Vale destacar que dos cinco atributos avaliados, apenas o indicador “empatia”
ficou na zona de melhoramento, os demais se posicionaram na zona adequada,
conforme figura 12. Como descrito anteriormente, pode-se analisar uma possivel
deficiéncia no tratamento dado aos clientes pelos funcionarios com relacdo a

atencao cuidadosa e personalizada prestada nos servicos.

Qualidade de Encontro de Servigo - FCA
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Figura 11: Qualidade de Encontro de Servigo — FCA.
Fonte: Autor, 2007.

Assim, a Qualidade de Servico, dimensao formada pelos componentes
Qualidade de Encontro de Servigo e Qualidade Técnica Funcional, posicionou-se no
limite de aceitabilidade entre a zona adequada e de melhoramento da matriz
importancia-desempenho, representada na figura 13. A dimenséo obteve 64 pontos
de satisfacdo e 82 pontos para a importancia, ficando mais proxima do razoavel na
escala da pesquisa (3 ou 60 pontos), demonstrando necessidade de melhorias,
basicamente em funcao dos itens com desempenho fraco que a compde.

A Imagem €& uma dimensao composta por dois indicadores: reputacao e
credibilidade, representadas na figura 14. A imagem avalia qual a percepg¢ado do
cliente em relagao aos pregos do servigo e se ele recomendaria ou ndo a FCA. Esta
dimensao alcangou 71 pontos de satisfagdo e 84 pontos de importancia, ficando
mais proximo do “Bom” da escala da pesquisa (4 ou 80 pontos) e na zona adequada

da matriz.
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Qualidade Técnica Funcional - FCA
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Figura 12: Qualidade Técnica Funcional — FCA.
Fonte: Autor, 2007.

Contudo, é possivel que a imagem sirva como um amortecedor dos efeitos
negativos de outros itens avaliados. Conforme a teoria, pode-se analisar que a
percepcao do cliente para com a imagem corporativa neutralize as percepgdes
negativas dos indicadores “infra-estrutura” e de “servico de apoio”. Neste caso, a
imagem atuaria como um filtro positivo da qualidade.

A Qualidade Total Percebida de Servigo é fruto da avaliacdo das dimensoes
Qualidade de Servigos e Imagem. Os resultados dos indicadores, componentes e
dimensbes estdo esquematizados na matriz de qualidade percebida da FCA no
apéndice F. Desta forma, pode-se determinar o resultado da pesquisa e responder a
pergunta de partida: qual é a percepcéo dos clientes em relagdo a qualidade dos
servicos da Faculdade Castro Alves?

Por fim, a Qualidade Total Percebida de Servico da FCA, objeto do estudo
de caso, obteve 68 pontos em satisfagdo e 83 pontos em importancia, ou seja, mais
préoximo ao razoavel na escala de pesquisa (3 ou 60 pontos) do que de “Bom” (4 ou
80 pontos). Portanto, com esse resultado, o pressuposto da pesquisa nao foi
atendido, ja que se afirmava uma boa percepc¢ao dos servigos da FCA por parte de
seus clientes. Todavia, ao avaliar a Qualidade Total Percebida de Servigo a luz do
seu posicionamento na matriz importancia-desempenho, percebe-se que o resultado
da pesquisa esta sob o limite de aceitabilidade na zona adequada, tendo a imagem

um fator que eleva o seu resultado, conforme ilustrado na figura 15.
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Figura 13: Qualidade de servigo — FCA.
Fonte: Autor, 2007.

Ha de se salientar, os principais fatores com fraco desempenho da pesquisa
estdo relacionados a infra-estrutura e aos servigos de apoio da Faculdade. Os
encontros de servico que estdo pior avaliados na percepcdo dos alunos sao,
respectivamente: Estacionamento, Laboratérios de Informatica, Banheiros, Xerox,
Recursos Materiais Didaticos, Cadeiras, Prédios e Espacos, Sala de Aula. Desta
forma, os resultados da pesquisa aplicada, apontam deficiéncias nos servicos que
puxam a avaliagdo para regular ou para a zona inferior de aceitabilidade.

Por outro lado, foram detectados na pesquisa os fatores positivos dos
encontros de servigos: professores, curso, coordenacédo de curso, matricula, portal
do aluno, recepcdo e telefonista, financeiro, secretaria, biblioteca e seguranga
interna. Ao se verificar as notas mais altas tanto de satisfagdo como de importancia,
os itens portal do aluno, curso e professores destacam-se. Talvez por isso, a
dimens&o imagem seja mais bem avaliada, principalmente pelo item “credibilidade”,

aproximando-se ao “bom” da escala.
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Figura 14: Imagem Corporativa Local — FCA.
Fonte: Autor, 2007.

Portanto, todas as dimensdes que determinam a qualidade percebida de
servico da FCA estdo localizadas na zona adequagado, entretanto mostra-se
necessaria atencao especial para os atributos importantes do servico que nido estao
sendo bem desempenhados pela empresa e apontados no trabalho como prioritarios

para elevar o padrao de desempenho e de melhoria continua dos seus servigos.

Qualidade Total Percebida de Servigos - FCA
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Figura 15: Qualidade total percebida de servigos — FCA.
Fonte: Autor, 2007.
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5. CONCLUSOES

A avaliacdo da qualidade percebida dos servicos fundamenta uma
importante fonte para determinar a satisfacdo de clientes para a FCA. As
organizagcbes e, mais especificamente, as instituicbes de ensino superior tém a
possibilidade de criar uma vantagem competitiva a partir do momento em que
abordam como estratégia a melhoria dos seus servigos pela ética do cliente. Neste
contexto, a Faculdade necessita compreender a origem dos seus pontos fracos em
servicos, as formas de medi-los e direcionar as ag¢des pertinentes para elevar o nivel
de desempenho.

Varios modelos e estudos tém sido criados para entender a percepcéo dos
clientes frente a qualidade de produtos e servigos. Esses métodos visam atender as
necessidades de consumidores, a partir de estudos nos quais eles possam avaliar a
qualidade oferecida. Esta dissertagdo trata de um modelo especifico fruto da
integracéo de outros meétodos e teorias para avaliar a satisfagao do cliente.

A dissertagdo apresenta como tema: Avaliagdo da Qualidade Percebida de
Servigos de uma IES. O trabalho foi desenvolvido percorrendo os caminhos para a
sua execugao e alcance dos objetivos propostos, visando responder a investigagao
do caso. Primeiramente, foram analisados os conceitos e as teorias relativas aos
servigos, além dos estudos sobre qualidade diretamente relacionados ao tema. Para
tanto, foi realizado o levantamento bibliografico pertinente ao campo estudado.

O estudo apresentado visa atender a um objeto de pesquisa especifico e
restrito a Faculdade Castro Alves. A fundamentagdo deste conhecimento busca as
comparag¢des com a teoria, tendo como objetivo estudar as varidveis pesquisadas,
bem como explicar as suas inter-relagdes. Sao abordados e interagidos os conceitos
de qualidade de servigos, encontros de servigos, satisfagcdo dos clientes,
caracteristicas especificas da FCA, buscando um modelo de avaliagdo da qualidade
de servicos aplicada a realidade estudada.

O modelo foi concebido para avaliar a qualidade dos servicos, ditos
periféricos, de acordo com a percepgao dos clientes da Faculdade. Para a pesquisa,
sao estruturados indicadores que foram divididos em trés partes: atributos, encontros
de servigos e imagem corporativa. Todas as partes convergem para avaliar a

satisfagao dos clientes (alunos) em um determinado momento do semestre letivo.



101

Com o levantamento dos dados quantitativos a partir da aplicagdo do
questionario, coleta e apuracao das respostas, possibilitou a analise dos resultados e
a respectiva avaliagdo do contexto estudado. Desta forma, considera-se uma
importante contribuicdo do estudo o fato de integrar, na pesquisa de avaliagédo de
servigos da FCA, as variaveis categorizadas em atributos, encontros de servigos e
imagem corporativa.

Assim, foi possivel avaliar a qualidade de servico da Faculdade Castro
Alves, a partir dos resultados dos indicadores, dos componentes e das dimensdes,
até a resposta ao problema do objetivo proposto. E ainda, de posse dos pontos
fortes e fracos da instituicdo em relacdo aos seus servigcos, pdde-se caracterizar as
descobertas e as recomendagdes obtidas da analise da pesquisa.

O resultado final determinado pelo indice geral de satisfagdo, apresentado
no modelo Qualidade Percebida de Servigco da Faculdade Castro Alves, ficou mais
proximo ao critério razoavel que do critério bom da escala da pesquisa. Este
resultado esta demonstrado no apéndice F. Portanto, o pressuposto do estudo nao
foi validado, segundo a percepcao dos clientes. Entretanto, a pesquisa possibilitou
mostrar caracteristicas do negdécio que fortalecem a imagem corporativa e, por
conseguinte, ao préprio resultado analisado.

O método permite que a instituicdo monitore os seus servigos, percebendo
pontos fortes e fracos e o0 seu respectivo desenvolvimento em um determinado
periodo. Entdo, como contribuicdo do estudo para a FCA, revela-se a possibilidade
de utilizagao do indice geral de satisfagao para analise da evolugao de desempenho
dos seus servigos ao longo do tempo.

Um outro destaque da pesquisa € a avaliagcdo da imagem corporativa e a
sua relagdo com a satisfacdo da qualidade de servigos percebida pelos clientes. Foi
evidenciado que a imagem tem um indice de satisfacdo e importancia significativo
para os alunos. No modelo apresentado, a imagem, ajudou a elevar o resultado final
da qualidade total de servigos.

Dos resultados decorrentes deste estudo de caso, destacam-se a percepgao
positiva dos clientes ao corpo docente, aos cursos, ao sistema informatizado de
apoio ao aluno e a imagem organizacional. Os aspectos relativos a infra-estrutura e
de atendimento dos funcionarios do servigo de apoio foram, possivelmente, pontos

percebidos de melhorias pelos alunos.
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Cabe salientar a utilizacdo da matriz importancia-desempenho para
determinar os indicadores criticos que necessitam de maiores esforcos e melhorias.
Para a FCA, os indicadores que precisam de agdo urgente sdo: laboratério de
informatica, banheiros e estacionamento. Ja os itens apontados na matriz para
melhoramento sdo: empatia, recursos materiais didaticos, sala de aula, prédios e
espacos, tangibilidade, cadeiras, xerox.

Os indicadores localizados na zona adequada da matriz importancia—
desempenho e que contribuem para a satisfacdo dos clientes da FCA, sao:
professores, cursos, portal do aluno, biblioteca, reputagdo, seguranca interna,
coordenagao de cursos, credibilidade, confiabilidade, garantia, responsabilidade,
matricula, secretaria, financeiro e recepcéao e telefonista.

Ha de se destacar a avaliacdo de trés itens de maior satisfagcdo e
importancia para os alunos: curso, professores e portal do aluno. A partir da analise
apresentada no capitulo 4, pode-se dizer que esses indicadores sdo considerados
significativos e que esses encontros de servigos reforcam a continuidade do vinculo
dos clientes com a Faculdade. Provavelmente, influenciam positivamente a imagem
corporativa, sendo fonte de referéncia para a Faculdade Castro Alves.

Por fim, verifica-se que o marketing educacional tem sido mais valorizado
ultimamente. Mesmo assim, ainda existe pouco material de pesquisa sobre o
assunto, principalmente com uma abordagem voltada para IES. Portanto, uma das
principais contribuicbes deste estudo estd em agregar conhecimento ao estoque
tedrico ja existente sobre o tema. Sinteticamente, estas sao as principais

consideragdes sobre o estudo realizado.

5.1 RECOMENDAGOES GERENCIAIS PARA A IES

Para reduzir as incertezas para com os servigos da Faculdade, os clientes
procuram evidéncias de qualidade. Normalmente, os clientes fazem inferéncias
sobre a qualidade de acordo com a localizagdo, infra-estrutura, equipamentos,
funcionarios, material de comunicacéo, simbolos e preco. A FCA pode acrescentar
evidéncias fisicas de qualidade a sua oferta intangivel de servigos educacionais.

Assim sendo, a acao do prestador de servigos educacionais € cuidar para que as
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evidéncias do ambiente fisico ndo gerem incertezas nos clientes quanto a qualidade
do servigo.

Neste caso especifico estudado na pesquisa com a Faculdade, as salas de
aula, as cadeiras, os banheiros, prédios e espagos e 0 ambiente fisico geral podem
sofrer implementacdes de melhoria da sua estrutura fisica para minimizar os efeitos
citados. Como recomendacgao, sugere-se que se fagca um planejamento de infra-
estrutura que, inicialmente, seja implementado uma reforma nos banheiros e a troca
gradativa das cadeiras. Com isso, julga-se que a percepgao dos clientes em relagao
as salas de aula, como também da estrutura geral, melhore significativamente a
avaliacao geral da qualidade percebida de servigos da FCA.

Como exemplificado anteriormente, o aluno esta presente durante os quatro
anos de graduacdo em que o servigo é produzido. A interagdo IES-cliente durante
esse periodo € uma caracteristica especial do setor e que no transcorrer desse
tempo, ambos podem afetar o resultado do servigco. Isto explica porque muitos
destes servicos sdo prestados de maneira variavel, tanto com resultados positivos
como negativos ao longo do processo, pois dependem de quem os executa e aonde
sao prestados. Os clientes da Faculdade estdo conscientes dessa variabilidade e,
podem passar essa percepgao para outros alunos da instituicdo, como também para
0s propensos ingressantes da faculdade.

Nesse sentido, algumas agdes podem contribuir para o desenvolvimento da
confianca dos clientes no servigco prestado e na melhoria dos indicadores relativos a
qualidade técnica funcional e da qualidade do encontro de servigo. Para tanto, a FCA
pode ter acdes especificas para controlar a qualidade de servigos:

a) padronizando o processo de servigo por toda a Faculdade, descrevendo
os eventos e processos envolvidos, principalmente os pontos fracos
ligados ao ciclo dos encontros de servigo detectados na pesquisa;

b) investindo em selegao e treinamento de pessoal para que se trabalhe de
acordo com os procedimentos e de forma prestativa e cordial com os
clientes;

c) treinando os funcionarios para o fornecimento de informacgoes,
integrando-os com os sistemas de comunicagéo via eletronica;

d) monitorando constantemente a satisfacdo dos clientes, possibilitando a

melhoria continua dos servicos da FCA;
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Um ponto forte apontado na pesquisa € o “portal do aluno”, que assiste ao
discente em uma série de informacdes e servigos administrativos-pedagdgicos. Essa
ferramenta institucional, mostrou-se bastante eficaz e pode ser ainda mais
desenvolvida para auxiliar os servicos de apoio que necessitam de melhoria. Assim,
a Faculdade pode investir em tecnologia para trabalhar com grupos maiores de
alunos. Os servicos podem ser solicitados e executados através de acesso a
internet, bem como toda a comunicagao pode ser enviada por meio eletrénico.

Esta solugdo possibilita inclusive aumentar a rapidez de atendimento aos
requerimentos dos alunos. Recomenda-se o auto-atendimento para permitir que os
alunos possam ter o controle sobre os servigos, limitando a interagcdo do que esta
sendo fornecido diretamente por funcionarios. O auto-atendimento pode ser utilizado
pela IES nos casos de servicos padronizados que permitam o fortalecimento do
aspecto impessoal do encontro de servico. Como reflexo desta agdo, o indicador
“empatia” dos funcionarios, pode ser desenvolvido e melhorado.

Finalmente, em razdo da maioria dos servigos da FCA serem oferecidos por
pessoas, torna-se fundamental a atencdo da gestdo nas atividades de selecgao,
treinamento e motivagao dos funcionarios. Principalmente, quando a demanda é
flutuante como nos momentos de matricula e inicio das aulas. Nestes periodos,
rotinas de eficiéncia podem ser introduzidas, nas quais os funcionarios
desempenham apenas tarefas essenciais durante os periodos de pico. Também,
pode-se estimular o aumento da participacdo dos usuarios nas tarefas, como o
preenchimento eletrénico de cadastro, contratos e requerimentos. Um resumo
sintético sobre as recomendagdes esta demonstrado no apéndice H.

Portanto, cabe salientar que o indice geral de satisfacdo pode ser utilizado
pela FCA continuamente para uma analise da evolugao de desempenho dos seus
servicos. Se adotado o método pela instituicdo, entdo este monitoramento temporal
dos servigos permitira a organizagado perceber pontos fortes e fracos e o seu

respectivo desenvolvimento ao longo do tempo.
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5.2 SUGESTOES PARA ESTUDOS FUTUROS

Salienta-se a possibilidade de trabalhos futuros realizados a partir deste
estudo. Dentre muitos enfoques, alguns poderiam abranger o escopo total de
avaliacao para Instituicdes de Ensino Superior, aproximando da auto-avaliagao
proposta pelo SINAES. Pode-se também trabalhar realizando um comparativo com
os concorrentes para aferir o nivel de servicos entre as IES. Ha possibilidade
também de desenvolver um apanhado geral de todos os estudos relativos a
avaliacao de servigos a partir da percepgao dos clientes e formar um estudo dos

varios modelos aplicados de avaliacdo de desempenho de servigos .
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APENDICE A - Questionario Pré-Teste de Pesquisa

Questionario de Avaliacdo dos Servigos da FCA
Quanto as questdes abaixo, dedare seu nivel de satisfacio e de inportanda relativa a qualidade dos servigos prestados pela
Faauldade Castro Alves (FCA). Para indicar seu nivel de satisfagao e de importanda de cada item), marque a opgao desejada,
conside
Avaliacsio da Satisfacio: 1-Insufidente 2-Fraco 3-Regular 4-Bom 5-Otimo
Avaliacio da Inportanda: 1-Sem Importanda 2-Pouco Inportante 3-Indiferente 4-Inmportante 5-Muito Inportante

Avaliacao dos Servigos da FCA

SATISFAGAO || IMPORTANGIA|
Emrelagio a qualidade do servigo da FCA: 112| 3| 4| 5| 1] 2| 3| 4| 5
1- Voce percebe que a FCA é confiavel no fomedimento de servigo aonforme prometido, no aurso do tenpo?
2- Qua asua peraapio emrelaggo as instalagles fisicas, equipanmentos, pessod e materia de comunicagao da FOA?
3 Vocé percebe que os fundondrios da FCA sdo prestativis e apazes de fomecer pronto atendimento?
4 Voce peraebe que os fundandrios da FCA sdo beminformmados, educados, competentes e dignos de corfianga?
5 Vocé peraebe que a FGA fomeae atengio alidadosa e parsorelizada a voos?
SATISEAGAO || IMPORTANGIA|
Qual a sua percepgao emrelagio a qualidade do servigo: 1] 2| 3| 4| 5|| 1] 2| 3| 4| 5
6 Coordenagio de QUrsg
7 Professores]
8 arg
9 Matriaa
10- Portal do Alung
11- Prédics e Espagos
12 Banheircs
13 Sdade Aulg
14 Cadkires
15 Estadonamentg
16- Recepcg
17- Fnancairg
18 Saxetarig
19- Biblioeq
20 Xerox
21- Laboratdrios de Infonréticg
2- Telefonistg
3 Seguranga Intermyy
SATISFAGAO || IMPORTANGIA
Qual asua percepgao emrelacio aimagemda FCA 12| 3|4|5|[1]2| 3| 4|5
24 \ocg peraebe que o vaor dos servigos da FCA esta eqilibrado aom o capitdl investido por voas?
25 Vocé defende 0 bom desermpenho da FCA e 0 conpartilha comautres pessoes?
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APENDICE B - Questionario Eletronico Aplicado na Pesquisa

FACULDADECASTROALVES
PROGRAMA DE AVALIACAO INSTITUCIONAL CONTINUADA

i
—

s Faculdade

_‘_anrm Alves Aluno: 999999999

Este é um instrumento do Programa de Avaliagdo da Faculdade Castro Alves.
Preenchendo-o com atengéo, vocé contribuird para a melhoria de nossos servigos. Obrigado.
ATENGCAO
LEIA ATENTAMENTE AS INSTRUCOES ABAIXO ANTES DE RESPONDER O QUESTIONARIO.

1 - Atribua seu conceito a cada questdo utilizando-se da escala disposta na Legenda, selecionando na célula correspondente o seu nivel de
SATISFACAO e o grau de IMPORTANCIA em relagdo a cada item.

2 - No final do questionario, ha espago para fazer seus comentarios.
3 - Favor ndo deixar nenhuma resposta em branco.
4 - O sucesso da avaliagdo depende da sinceridade de suas respostas.

5 - Conclusédo - Apds o preenchimento do questionario, clique em Enviar.
6 - O questionario € ANONIMO. O controle de acesso é para nio haver duplicidade de resposta.

Legenda:
SATISFAGAO: 1-Insuficiente 2-Fraco 3-Regular 4-Bom 5-Otimo

IMPORTANCIA: 1-Sem Importancia 2-Pouco Importante 3-Indiferente 4-Importante 5-Muito Importante

Avaliagao dos Servigos : ALUNO : 2006-2
S

Avaliacdo dos Servigos da FCA

Em relacdo a qualidade do servico da FCA Satisfacdo  Importancia
1-  Vocé percebe que a FCA é confiavel no fornecimento de servigo conforme prometido, no curso do tempo? /TE r-—ﬂ
2 - Qual a sua percepgdo em relagdo as instalagdes fisicas, equipamentos, pessoal e material de comunicagdo da FCA? I - - I - Lﬂ
3-  Vocé percebe que os funcionarios da FCA sdo prestativos e capazes de fornecer pronto atendimento? I - ﬂ I - ﬂ
4 - Os funcionarios da FCA atendem com cortesia, sdo bem informados e dignos de confianga? I - j| I - j
5-  AFCA fornece atengdo cuidadosa e personalizada a vocé? I - j I - j
Percepgao em relagdo a qualidade do servigo Satisfacio  Importancia

6- Professores?| -- - - -
7- Curso?| -- - - -
8- Coordenagdo de Curso?| -- - - -
9- Matricula?| -- - -- -
10 - Portal do Aluno?| -- - - v
11- Prédios e Espagos?| -- - -- -
12 - Banheiros?| -- - - -
13- Sala de Aula?] -- - - v
14 - Cadeiras?| -- - - -
15- Estacionamento?| -- - - -
16 - Recepgdo e Telefonista?l -- - - -
17- Financeiro?| -- - - -
18- Secretaria?| -- - - -
19- Biblioteca?| -- (i) - hd
20 - Xerox?| -- - -
21 - Laboratérios de Informatica?] -- - - -
22 - Recursos Materiais Didaticos?| -- - -- -
23 - Seguranga Interna?| -- - -- -

Percepcao em relagdo a imagem da FCA Satisfacio  Importancia_
24 - Vocé percebe que o valor dos servigos da FCA esta equilibrado com o capital investido por vocé? - hd - [~
25-  Vocé recomendaria os cursos da FCA para outras pessoas? - hd - [
26 - Caso tenha algum comentario, utilize o espago ao lado

o | ol
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APENDICE C - Resultados Estatisticos do “SPSS” — Alfha de Cronback

Your trial period for SPSS for Windows will expire in 10 days.
GET DATA /TYPE=XLS
/FILE="'C:\Documents And Settings\Fernando\Meus documentos\Meus
documento'+
's\UFBA\Dissertacdo\Dissertacdo\Pesquisa\PESQUISA TOTAL.xls'
/SHEET=name 'Satisfacdo’
/CELLRANGE=full
/READNAMES=0n
/ASSUMEDSTRWIDTH=32767.
DATASET NAME DataSetl WINDOW=FRONT.
RELIABILITY
/VARIABLES=CONFIABILIDADE TANGIBILIDADE RESPONSABILIDADE GARANTIA EMPATIA
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL/MODEL=ALPHA.

Reliability

[DataSetl]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 3,4
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,887 5
RELIABILITY

/VARIABLES=PROFESSORES CURSO COORDENACAO
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL/MODEL=ALPHA.

Reliability

[DataSetl]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 34
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.




Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,805 3
RELIABILITY

/VARIABLES=MATRICULA PORTAL RECEPCAO FINANCEIRO SECRETARIA BIBLIOTECA
XEROX LAB RECMATDIDATICOS SEGURANCA
/SCALE ('ALL VARIABLES')

Reliability

[DataSetl]

Scale: ALL VARIABLES

ALL/MODEL=ALPHA.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 34
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,905 10
RELIABILITY

/VARIABLES=PREDIOS BANHEIROS SALAAULA CADEIRAS ESTACIONAMENTO

/SCALE ('ALL VARIABLES')

Reliability

[DataSetl]

Scale: ALL VARIABLES

ALL/MODEL=ALPHA.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 34
Excluded? 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,881

5
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RELIABILITY
/VARIABLES=REPUTACAO CREDIBILIDADE
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL/MODEL=ALPHA.

Reliability

[DataSetl]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 3,4
Excluded?® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,836 2

GET DATA /TYPE=XLS
/FILE="'C:\Documents and Settings\Fernando\Meus documentos\Meus
documento'+
's\UFBA\Dissertacdo\Dissertacdo\Pesquisa\PESQUISA TOTAL.xls'
/SHEET=name 'Importancia’
/CELLRANGE=full
/READNAMES=0n
/ASSUMEDSTRWIDTH=32767.
DATASET NAME DataSet2 WINDOW=FRONT.
RELIABILITY
/VARIABLES=CONFIABILIDADE TANGIBILIDADE RESPONSABILIDADE GARANTIA EMPATIA
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL/MODEL=ALPHA.

Reliability

[DataSet?2]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 3,4
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,934 5
RELIABILITY

/VARIABLES=PROFESSORES CURSO COORDENACAO
/SCALE ('ALL VARIABLES')

Reliability

[DataSet?2]

Scale: ALL VARIABLES

ALL/MODEL=ALPHA.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 34
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,900 3
RELIABILITY

/VARIABLES=MATRICULA PORTAL RECEPCAO FINANCEIRO SECRETARIA BIBLIOTECA
XEROX LAB RECMATDIDATICOS SEGURANCA

/SCALE ('ALL VARIABLES')

Reliability

[DataSet?2]

Scale: ALL VARIABLES

ALL/MODEL=ALPHA.

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 34
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all

variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,959

10
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RELIABILITY
/VARIABLES=PREDIOS BANHEIROS SALAAULA CADEIRAS ESTACIONAMENTO
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL/MODEL=ALPHA.

Reliability

[DataSet2]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 3,4
Excluded?® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,945 5
RELIABILITY
/VARIABLES=REPUTACAO CREDIBILIDADE
/SCALE ('ALL VARIABLES') ALL/MODEL=ALPHA.
Reliability
[DataSet?2]

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 837 3,4
Excluded® 23685 96,6
Total 24522 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,836 2

DATASET ACTIVATE DataSetl.
DATASET CLOSE DataSet2.

118



119

APENDICE D: Relagdo de indicadores de qualidade e perguntas do

questionario.

Qualidade Percebida de Servico da FCA

NO

Indicador

Perguntas analisadas pelos clientes

Confiabilidade

conforme prometido, no curso do tempo?

\Vocé percebe que a FCA é confiavel no fornecimento de servigo

Qual a sua percepgédo em relagado as instalagdes fisicas, equipamentos,

2 |Tangibilidade pessoal e material de comunicagdo da FCA?
3 |Responsabilidade \Vocé percebe que os .funC|onar|os da FCA sao prestativos e capazes de
fornecer pronto atendimento?
. Os funcionarios da FCA atendem com cortesia, sdo bem informados e
4 |Garantia . .
dignos de confianga?
5 [Empatia A FCA fornece atengéao cuidadosa e personalizada a vocé?
6 |Professores Qual a sua percepgédo em relagcao a qualidade do servigo: Professores
7 |Curso Qual a sua percepgédo em relagdo a qualidade do servigo: Curso
8 Coordenagdo de |Qual a sua percepgéo em relagédo a qualidade do servigo: Coordenagao
Curso de Curso
9 |Secretaria Qual a sua percepcao em relagcao a qualidade do servigo: Secretaria
10 Biblioteca Qual a sua percepgéo em relagdo a qualidade do servigo: Biblioteca
11 [Xerox Qual a sua percepcao em relacao a qualidade do servigo: Xerox
12 ISeguranca Interna Qual a sua percepgdo em relacdo a qualidade do servigo: Seguranca
Interna
13 |Financeiro Qual a sua percepgéo em relacdo a qualidade do servico: Financeiro
14 Laboratorios de Qual a sua percepcao em relacao a qualidade do servigo: Laboratorios
Informatica de Informatica
15 Recepgao e Qual a sua percepgédo em relagdo a qualidade do servico: Recepgéo e
Telefonista Telefonista
16 IPortal do Aluno Qual a sua percepgédo em relagao a qualidade do servigo: Portal do
Aluno
Recursos Materiais|Qual a sua percepgao em relagéo a qualidade do servigo: Recursos
(AN S
Didaticos Materiais Didaticos
18 Matricula Qual a sua percepgédo em relagao a qualidade do servigo: Matricula
19 [Estacionamento Qual a sua percepgéo em relacdo a qualidade do servigo:
Estacionamento
20 |Cadeiras Qual a sua percepgéo em relagdo a qualidade do servigo: Cadeiras
21 Banheiros Qual a sua percepcao em relagao a qualidade do servigo: Banheiros
22 |Sala de Aula Qual a sua percepgédo em relacdo a qualidade do servigo: Sala de Aula
23 |Prédios e Espacos Sual a sua percepcao em relagao a qualidade do servigo: Prédios e
spacos
24 |Reputagéo Voqe pgrcebt_a que o valqr dos servigos da FCA esta equilibrado com o
capital investido por vocé?
25 |Credibilidade \Vocé recomendaria os cursos da FCA para outras pessoas?




APENDICE E. Resultados da Pesquisa na planilha Excel

Questdes de Pesquisa - FCA Média (em pontos) %Satisfagdo | %Importancia N° Satisfagao N° Importéncia
n° ITEM Satisfagao|lmporténcia|1 |2 3|4 |5|11|2|3|4|5| 1|2 |3 |4 |5|T|[1|2|3|4]|5
1 [Vocé percebe que a FCA é confiavel no fornecimento 71,76 81,98 9124|4318 5|4|11|35|45| 51 | 73 |199|361|153|837| 45 (35| 88 (293|376
de servigo conforme prometido, no curso do tempo?
2 |Qual a sua percepcéo em relagéo as instalagbes 55,75 80,48 18(21(32|22(7 |6 |7]|12(28|47|151(176(267|186| 57 |837| 50 {60|100(237|390
fisicas, equipamentos, pessoal e material de
comunicagao da FCA?
3 |Vocé percebe que os funcionarios da FCA sao 67,12 81,55 9 (1113034 (16| 6 |5(11(31|47| 77 | 96 |249|282(133|837| 48 (43| 96 (259|391
prestativos e capazes de fornecer pronto atendimento?
4 [Os funcionarios da FCA atendem com cortesia, séo 66,09 81,84 9 (13|30|33(15| 5|6(12(29|48| 78 (111|248|278|122|837| 44 (48| 97 |246|402
bem informados e dignos de confianga?
5 |A FCA fornece atengao cuidadosa e personalizada? 61,58 81,77 16]14(29129(12| 6 |5]|13(27|50|130(121({242|241|{103|837| 53 [39|105(224 416
6 |Professores? 76,54 88,46 5|4 (18|51|23| 4 |3| 6 [23|65| 39 | 33 |152|423|190|837| 32 (21| 51 |190|543
7 |Curso? 78,28 88,05 4 (5 |17|44|30( 3 |2| 6 |26|62| 34 | 39 |142|372(250(837| 28 |20| 54 |220|515
8 |Coordenagéo de Curso? 65,04 84,01 13(12|26|34 (15[ 5 |4(10|26|54(108|104|219|281(125(837| 43 |35| 86 |220|453
9 |Matricula? 68,58 80,84 919 (27|39|16| 5 |5(14(34|42| 74 | 79 |229|324|131|837| 39 (44|115|284|355
10 |Portal do Aluno? 80,05 86,45 514 (14|40|37| 4 |2| 7 [33|55| 45 | 31 |114|334|313|837| 33 (17| 55 |274|458
11 |Prédios e Espagos? 58,04 80,76 15|16(38|24| 6 | 5 |6(13[30|45|127(135|320|203| 52 |837| 45 [52|109|251|380
12 |Banheiros? 52,81 78,52 |24|22(26|21| 7 |9 |7(12|30|43|205(184|214|175| 59 |837| 72 |56| 98 |247|364
13 |Sala de Aula? 60,43 81,67 13(17|33|29| 8 | 516(12]|29]|48(108|140|280|244| 65 [837| 43 |49]|104|240|401
14 |Cadeiras? 56,92 79,93 19(19(28|25| 9 | 7 |16(12|29|46(163|156|237|209( 72 [837| 62 |52| 97 |242|384
15 |Estacionamento? 41,10 74,65 4917|199 | 5 |15|5]|13(24(42|407|144(163| 79 | 44 |837|127|44(109(203 (354
16 |Recepgéo e Telefonista? 63,11 78,38 11(16(28|34 (11| 6 |7(14|36|38| 96 |136|235|282( 88 [837| 49 |59|117|298|314
17 |Financeiro? 65,14 80,05 13(13|24|37|14| 7 |5(12|31|44(106|110|197|311(113(837| 60 |43|102|262|370
18 |Secretaria? 64,49 80,53 13(13|26|36(12| 8 |4(11|32|45(109|105|215|305(103 [837| 64 |34| 94 |269|376
19 |Biblioteca? 67,96 85,07 11|19 (273617 | 5 |3[11(24|57| 92 | 73 |226|302| 144 |837| 42 |25| 89 |204|477
20 |Xerox? 55,41 79,24 124118|26(21|11]| 8 [5|13(29(44[199|151(221(175]| 91 |837| 69 (43|111(242(372
21 |Laboratorios de Informatica? 51,16 80,05 126(21(30|18|5 |8 |7(12(22|51|218({175|249|149| 46 |837| 71 |56|101|181|428
22 |Recursos Materiais Didaticos? 56,68 81,72 |20|17(30|25| 7 | 6 |5(12|25|51|166(142|255|213| 61 |837| 54 |45]|102|210|426
23 |Seguranga Interna? 66,57 84,21 13(11]24|34(18( 6 |4| 9 |22|58(108| 96 |199|281(153(837| 54 |35| 78 | 184|486
24 [Vocé percebe que o valor dos servigos da FCA esta 67,60 84,54 9(9(31|38(14|4 |3|11(28|54| 73 | 77 |259|315(113|837| 36 (29| 92 (232|448
equilibrado com o capital investido por vocé?
25 |Vocé recomendaria os cursos da FCA? 75,05 83,87 8|6 (18(39]|29|5 |4| 9 [28|53| 66 | 48 |154|328|241|837| 45 |34 | 78 |237|443
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APENDICE F. Resultados da Pesquisa na Matriz da Qualidade Percebida da FCA

Matriz da Qualidade Percebida de Servico da FCA

Nivel1 | MS | MI Nivel 2 MS | MI Nivel 3 MS | MI Nivel 4 MS [ MI Nivel 5 MS | MI
Confiabilidade 72 | 82
< Tangibilidade 56 | 80
(&) Qualldadg Técnica 64 | 82 |Responsabilidade 67 | 82
LL. Funcional -
p Garantia 66 | 82
-g Empatia 62 | 82
O Professores 77 | 88
S Funcgées 73 | 87 [Curso 78 | 88
$ Cordenacao de Curso 65 | 84
o Secretaria 64 81
ne) . Biblioteca 68 [ 85
© Q“g"da.de de | 64 | 82 Xerox 55 | 79
S ervico S
S o | ™ eguranca Interna 67 | 84
© [ . . Financeiro 65 | 80
)]
g Qualidade de 64 | 83 Servigos de Apoio 64 82 Laboratorios de Informatica 51 80
(< Encontro de Servigo Recepcao e Telefonista 63 | 78
E Portal do Aluno 80 86
‘g Recursos Materiais Didaticos 57 | 82
o Matricula 69 [ 81
'; Estacionamento 41 75
o) Cadeiras 57 | 80
% Infra-estrutura 54 | 79 [Banheiros 53 | 79
H— Sala de Aula 60 82
g Prédios e Espacos 58 | 81
o Imagem 71 84 Reputagéo 68 | 85
(Corporativa) Credibilidade 75 | 84

Fonte: tabela 9 - Resultados de satisfacdo e importancia na matriz qualidade percebida de servicos da FCA nos cinco niveis

.
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APENDICE G: Adaptado Froemming (2001).
qualidade de servigos.
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Lista de determinantes da

Froemming (2001) (Universidade) Kotler, Fox (1994) (Universidades) Mersha e Adlakha (1992-Universidades)
Interativo Reputacio émica Boa Qualidade
Tratamento Custo Vontade de corrigir erros
Atendimento Localizagdo do Canpus Conhecimento do servigo
Confianca Distancia de Casa Acabamento/exatiddo
Equiidade Extensdo do Campus Consisténcia/Confiancga
FEmogdes Convivio Social Custos Razoaveis
a Aparéncia fisica do Campus Entusiasmo/Vontade de Ajudar
Relacionamento Moradia e Condigdes de Vida Tempo/Prontiddo do Servigo
Informativo Colocagdo no Mercado de Trabalho Anbiente Agradavel
Orientagdo Parasuraman et al (1985) (Servicos) Observagdo de hordrios
Esclarecimento Contiabilidade Cortesia
Informagio Rapides de Resposta (Responsividade) Amistosidade
Procedimento Competéncia Acompanhamento apds e inicio do trabalho
Atencdo Acesso Qualidade Pobre
Interesse Cortesia Relutancia em corrigir erros
Disposicio Comunicagao Indiferenca dos empregados ou atitudes de descaso
Flexibilidade Credibilidade Falta de Conhecimento do Servigo
Burocracia Seguranca Rudeza
Auto-atendimento Compreender/conhecer o cliente Servigo Descuidado
Qualidade Técnica Tangjveis Inconsisténcia do Servigo
Agilidade Em 1988 Reduzidos para: Tratamento impessoal ou ftio
Competéncia dos Funciondrios Tangiveis Nao ser prestativo a tempo/ lentidao
Obtengio de Resutlados Confianca Altos custos
Eficiéncia Responsividade Néo observacio dos horérios
Organizacdo Garantia Anbiente Desagradavel
Didatica/Desemp.dos Professores Empatia Falta de acompanhamento posvenda
Condicdes Integridade Gronroos (1990) (Integraciode | GERAIS
Preco Profissionalismo e Habilidade Boa Qualidade
Infra-estrutura Atitudes e Comportamento Conhecimento do servigo
Situagdes Comparadas Acessibilidade e Flexibilidade Eficacia
Universidade Confianca e Fidedignidade Exatiddo
Aquisi¢ao de Conhecimento Restabelecimento Consisténcia
Pertencimento/Valorizagio Reputagdo e Credibilidade Confianca
Modemidade Em 2004, critérios da qualidade servicos Precorazoavel
Reputacio Académica Profissionalismo e capacidade Vontade de corrigir erros
Zifko (1997) (Servicos de Satide) Atitudes e comportamento Servigos rapidos e a tempo
Avaliacdo dos Médicos Acessibilidade e flexibilidade Qualidade Pobre
Expertise profissional Confiabilidade e integridade Falta de conhecimento sobre o servigo
Validacdo Crengas dos Pacientes Recuperacdo de servigo Indiferenca dos empregados
Interacio Panorama de Servico Relutancia em corrigir erros
Comunicagao Reputagdo e credibilidade Servigos Inconsistenets
Imagem - Johnston (1990) (Servicos Bancarios) Descuido
Performance antitética Acesso Preco alto
Avaliacdo dos Enfermeiros Aparéncia/Estética Harvey (1995) (Universidades)
Cuidados interativos Eficécia Servigos de Biblioteca
Eficiéncia Profissional Limpeza/Asseio Servigos de Computador
Confianga Individualizada Conforto Reteitorios
Avaliaco do staft de apoio Comunicacio Acomodagdes
Perspicécia Competéncia Organizagao dos cursos e taxas de Contribui¢do
Habilidade Cortesia O statt de professores € estilo de ensino
Avaliagdo de Resultados Amistosidade Metodos de ensino
Restabelecimento Fisico Confianca Volunre de trabalho
Restabelecimento Emocional Responsividade Vida social
Avaliagdo de Estrutura Seguranca Auto-desenvolvimento
Amenidades Flexibilidade Circunstancias financeiras
Procedimento de Faturamento Garvin (apud Lovelock, 1995) Anbiente universitario
Desermpenho Johnston e Silvestro (1990) Adicionais
Aspectos Atengao/Amizade
Contiabilidade Cuidado
Conformidade as especificagdes Compromisso
Durabilidade Funcionalidade
Funcionamento do servigo Integridade
Estética
Qualidade percebida




APENDICE H: Recomendagées Gerenciais para a FCA.

Quadro de Recomendagdes Gerenciais

NO

INDICADOR

AVALIAGAO

RECOMENDAGAO

Confiabilidade

Adequada

Manter

Melhorar infra-estrutura (vide itens

2 |Tangibilidade Melhorar 19 a 23) e a comunicacgao,
utilizando o portal eletrénico.
3 [Responsabilidade Adequada Manter
4 |Garantia Adequada Manter
Treinamento e capacitacédo dos
5 [Empatia Melhorar funcionarios em atendimento ao
publico.
6 |Professores Adequada Manter
7 |Curso Adequada Manter
8 |Cordenacéo de Curso Adequada Manter
9 |Secretaria Adequada Manter
10 [Biblioteca Adequada Manter
Ampliar espacgos para atendimento
11 |Xerox Melhorar e disponibilizar servigos de
impressdes
12 |Seguranga Interna Adequada Manter
13 [Financeiro Adequada Manter
Aumentar disponibilizagao de
14 |Laboratérios de Informatica Acédo Urgente | computadores e capacidade de
banda para a internet.
15 |Recepcao e Telefonista Adequada Manter
16 |Portal do Aluno Adequada Manter
17 |Recursos Materiais Didaticos Melhorar Adquirir projetores multimidia
18 |Matricula Adequada Manter
Investir em prédio garagem e/ou
19 [Estacionamento Acéo Urgente |criar parceria com estabelecimento
com estacionamento disponivel.
20 |Cadeiras Melhorar Investlr'en? cadelr.as mais
confortaveis e resistentes.
21 |Banheiros Aco Urgente Reformgr B_anhewos no Prédio
Principal e Anexos
22 [Sala de Aula Melhorar SUbSt'.tl.m 0s aparelllhos_ de ?r
condicionado por "Spliters
23 |Prédios e Espacos Melhorar Criar nova fachgdna © espagos de
convivéncia
24 |Reputacéo Adequada Manter
25 |Credibilidade Adequada Manter
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