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RESUMO

O presente estudo define os fatores que influenciam na percepg¢ao de qualidade do
ensino superior privado e analisa a relagdo de causalidade entre cada um deles e a
qualidade. Os fatores foram identificados, apoiando-se em trés dimensdes do
composto de marketing de servigos, sendo as Pessoas, o Processo de producéo e
entrega dos servigos e os Aspectos Tangiveis. Estudos que versam sobre o ensino
superior brasileiro e sobre a qualidade dos servigos também contribuiram como
referéncia. Para verificar a adequacdo do modelo proposto foram obtidos dados
junto a 388 discentes do Curso de Administragdo em duas Instituicbes de Ensino
Superior da rede privada na cidade de Sao Paulo. A técnica estatistica utilizada foi a
da Modelagem de Equagdes Estruturais. Realizou-se um processo de ajustamento,
através de trés métodos de estimagdo, obtendo-se seis construtos enddgenos:
Capacitacdo do Corpo Docente, Atendimento, Relacionamento entre Discentes,
Principais Aspectos Tangiveis, Ambiente Académico e Relacionamento Professor e
Aluno. A relagdo causal entre os construtos enddégenos e o construto exégeno
definido como Qualidade foi testada, apresentando resultados que demonstraram a
aderéncia dos dados amostrais pelo modelo causal proposto. O Ambiente
Académico foi o que apresentou a relagdo mais forte com a Qualidade, seguidos do
Atendimento, Principais Aspectos Tangiveis, Relacionamento Professor e Aluno,
Capacitacado do Corpo Docente e Relacionamento entre Discentes.

Palavras-chave: Ensino superior — Controle de qualidade - Causalidade. Marketing
de servigos.



ABSTRACT

The present study defines the factors that influence the perception of quality for
private superior education and analyzes the causality relation between each one of
them and the quality. The factors had been identified based on the three dimensions
of the marketing mix of services, being the People, the Process of production and
delivery of the services and Tangible Aspects. Studies that turn on Brazilian superior
education and on the quality of the services had also contributed as reference. To
verify the adequacy of the considered model were used information collected from
388 academics of the Course of Administration in two private Institutions of Superior
Education in the city of Sdo Paulo. The statistics technique used was the Structural
Equation Modeling. An adjustment process became fulfilled, through three methods
of esteem, getting itself six endogenous constructs: Qualification of the Faculty,
Attendance, Relationship between Learning, Main Tangible Aspects, Academic
Environment and Relationship between Professor and Pupil. The causal relation
between the endogenous constructs and exogenous construct defined as Quality
was tested, presenting resulted that they had demonstrated the tack of the data you
show for the considered causal model. The Academic Environment was the factor
presented the strongest relation with the Quality, followed by the Attendance, Main
Tangible Aspects, Relationship between Professor and Pupil, Qualification of the
Teachers and Relationship between Students.

Key-words: Education, Higher — Quality control - Causation. Services marketing.
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1 INTRODUCAO

A importancia da industria de servigcos pode ser vista pelo fato de ela ser
usada como um dos critérios para a avaliacdo dos indices de desenvolvimento e
crescimento econdmico de um pais. A demanda crescente de servigos, que se deve
principalmente pela disponibilidade financeira e aumento da renda per capita e pelas
novas tecnologias, favoreceram o investimento e a inovagao tanto no setor
tradicional de servigos, no qual se incluem o transporte e as instituicbes financeiras
bem como uma proliferacdo de servigos pessoais, principalmente no setor de lazer,
e também a criagdo de novos servigos vinculados a tecnologia da informacgao, parte
dos quais se tornaram atividades terceirizadas pelas organizagdes por nao serem
condizentes com o seu core-business (BATESON; HOFFMAN, 2001, p. 30).

Esse crescimento também foi observado na oferta de servico de educagao no
Brasil, principalmente do ensino superior privado que apresentou expansao
significativa a partir da década de 80 (Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
Educacionais Anisio Teixeira INEP, 2003). Barros e Silva (1998) observaram que a
demanda por Educagdo, em particular no nivel superior, aconteceu como um
mecanismo de mobilidade social das varias camadas da sociedade, que em busca
de melhores condigbes de vida e a procura de status social, pressionaram as varias

instancias do governo por maiores oportunidades educacionais.

O expressivo aumento de empresas prestadoras de servigos provoca, como
consequéncia imediata, niveis crescentes de competicido neste setor e, por parte do
consumidor, a exigéncia de mais e melhores servigos. Pode-se afirmar que a busca
da vantagem competitiva nas empresas de servigos esta diretamente relacionada ao
atendimento das necessidades do consumidor, o que dara a empresa a percepgao

de qualidade superior de seus servicos.

Diante desse cenario, ha de se pensar também que as habilidades
necessarias para o mercado de trabalho vém se tornando cada vez mais complexas
e que as vantagens competitivas de empresas estdo cada vez mais ligadas a
qualidade de seu quadro de funcionarios e cada vez menos a equipamentos. As
empresas oferecem postos de trabalho com exigéncia de qualificagcdo especifica
cada vez mais elevada, podendo isto ser apontado como uma das causas do

aumento expressivo da demanda por ensino superior. (MIZNE, 2004, p. 125)
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Numa breve verificagdo quantitativa das instituicdes de ensino superior (IES)
no Brasil, constata-se um crescimento significativo. Em 1993 existiam em ambito
nacional, 873 instituicdes de ensino superior e em 2003, esse numero passou para
1.859 IES. (INEP, 2003) Os setores publico e privado da educacdo, em 2003
movimentaram mais de R$ 100 bilhdes. (MIZNE, 2004, p. 126)

E importante ressaltar que das 1.859 IES existentes, 1.652, ou seja, 88,9%
sdo privadas. Segundo o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
Anisio Teixeira (INEP, 2003), essa situagdo coloca o Brasil como um pais que
apresenta o sistema de ensino superior altamente privatizado, atras somente de

poucos paises.

Desta forma, como se encontram inseridas num cenario altamente
competitivo, necessitam atuar com uma orientagdo de marketing, que pressupde que
a principal tarefa da instituicdo € a identificacdo e atendimento das necessidades e
expectativas do seu mercado alvo. (KOTLER; FOX, 1994)

Analisando o numero significativo de IES privadas no Brasil, € possivel
entender a crescente preocupacao de pesquisadores da educagdo em investigar e
estudar a questao da gestao dos servigos educacionais. Ha, na literatura disponivel,
uma gama de discussdes envolvendo questdes como: as implicagbes sociais e
politicas acerca da tendéncia das IES em poder da iniciativa privada; o processo de
avaliacdo institucional realizado pelo governo federal ; bem como o papel das IES,
dos educadores, dos alunos e cidaddos que recebem o servico educacional.
(ALMEIDA, 2001; BARROS; SILVA, 1998; COLOMBO, 2004; FERREIRA; AGUIAR,
2004; MANCEBO; FAVERO, 2004)

As instituicbes de ensino superior privadas devem concentrar-se no
atendimento dos anseios dos alunos. O termo qualidade é amplamente utilizado,
mas nao € um mero atributo da oferta, devendo ser um modo de pensar, ser e fazer
das pessoas e organizagbes. Falar em qualidade do sistema educacional, de
exceléncia na Educacgao, de qualidade dos servicos prestados na escola, deve ser o
centro da busca e do entendimento das variaveis envolvidas no processo
educacional. (BARROS; SILVA, 1998).

Segundo Deming (1990), qualidade é aquilo que supera as necessidades e

expectativas do cliente. Pode-se dizer que nas IES os clientes sdo os alunos
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diretamente e indiretamente a sociedade que espera usufruir daquilo que esse

servigo educacional produz.

Ariza (2004, p. 68) afirma nao existir uma forma basica e facil para conquistar
e manter alunos, contudo, acredita ser possivel afirmar que o aluno quer receber um
servico educacional sério e de qualidade, oferecido por um corpo docente
qualificado e capacitado, assessorado por funcionarios treinados e motivados, com

instalagbes adequadas e ver o nome de sua escola projetado entre as melhores.

Considerando as diferengas entre servigos e bens fisicos, atingir um nivel de
qualidade satisfatério em servigos exige das empresas do setor, particularmente dos
servigcos educacionais, uma avaliacdo critica de dimensdes diferentes daquelas
exigidas para produgdo de bens. A qualidade de bens manufaturados tem como
enfoque a qualidade do produto, e o controle da qualidade ndo somente é realizado
com o produto acabado, mas durante o processo de fabricagao, o que elimina falhas
de produgao, minimizando ou reduzindo-as a zero antes do consumidor ter acesso

ao produto.

Como contribuicdo para o aumento da amplitude das dimensdes utilizadas
para a avaliagcdo da qualidade de bens fisicos, Garvin (1988, apud LOVELOCK,
1995, p.131) definiu oito dimensdes para a avaliagdo da qualidade dos bens fisicos,
que sao: 1) o desempenho nas caracteristicas operacionais basicas do produto
central; 2) aspectos caracterizados por complementos ou elementos suplementares
de atendimento ou servigos; 3) confiabilidade sendo a baixa probabilidade de mau
funcionamento ou falha; 4) conformidade as especificagbes como sendo o grau ao
qual a concepcao de produto e as caracteristicas operacionais atendem a padrbes
pré-estabelecidos; 5) durabilidade significando quanto tempo o produto continua a
ser util; 6) funcionalidade do servico como sendo a rapidez, cortesia, competéncia e
facilidade de conserto e resolucao satisfatéria das queixas; 7) estética, que é a
atratividade do produto aos cinco sentidos e 8) qualidade percebida em termos da

imagem e reputacdo do produto e da empresa responsavel por ele.

Entretanto, a qualidade de servigco nao pode ser controlada e avaliada da
mesma maneira. O lado humano presente nos servigos foi pouco explorado nas
dimensdes de qualidade de bens fisicos propostas por Garvin, e o lado humano
representa uma caracteristica fundamental do servigo, ou seja, a participagdo do

cliente no processo e entrega de servigo, consolidado pela interagdo cliente /
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funcionario, principalmente para os servicos que dependem da interagdo entre

fornecedor e receptor do servigo.

Deve-se considerar as demais caracteristicas do servigo - a intangibilidade, a
impossibilidade de transferéncia de propriedade, a heterogeneidade, a variabilidade
e a impossibilidade de manutencao de estoque. O servico também deve representar
para o consumidor um pacote de beneficios, uma combinagdo de bens tangiveis e
intangiveis. Ao se hospedar num hotel, por exemplo, o cliente espera uma cama
para dormir, que é um bem tangivel, porém a maneira como ele sera tratado na
recepgao, ou tempo gasto durante o check-in, considerados itens intangiveis,
favorecem um impacto positivo ou negativo na sua percepgao de qualidade do
servico. Desta forma o bem tangivel ndo é o unico item imperativo para a
experiéncia e para a percepgao da qualidade do servigo (BATESON; HOFFMAN,
2001, p. 34).

Em termos dos servigos educacionais, muitos aspectos devem ser
considerados sendo necessario identificar quais dimensdes sao importantes para a
avaliacdo da qualidade. Ha duas maneiras de se verificar a avaliagdo da qualidade
do servico educacional prestados pelas IES. A primeira € aquela relacionada as
dimensdes do processo de produgcdo e consumo do servigo, como por exemplo o

corpo docente, a infra-estrutura, o preco da mensalidade entre outras.

A segunda maneira esta relacionada com o resultado do processo de
produgao e consumo do servigo que pode ser a empregabilidade dos alunos. Nesse
sentido, o aluno pode ser visto como cliente/usuario/intermediario do servigo, pois 0
cliente final sera o mercado de trabalho que o absorvera, dependendo das
capacidades e habilidades que apreendeu e adquiriu com o servigo recebido.
(TACHIZAWA; ANDRADE, 1999)

A mensuracado da qualidade do servico, bem como o conceito de satisfacdo do
cliente tem sido tema para uma variedade de pesquisas e estudos da area
especifica de marketing de servigos. Os autores entendem que a qualidade de
servico depende das percepcdes e estas sdo relativas as expectativas do
consumidor. (ALBRECHT, 1991; BERRY, 2001; GRONROOS, 1993; ZEITHAML;
PARASURAMAN; BERRY, 1990)
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O marketing de servigos surgiu de uma necessidade da ampliagdo dos
conceitos relativos ao marketing de bens tangiveis. As caracteristicas do servigo
definem basicamente essa distingdo, a intangilibidade, a heterogeneidade, a
producdo separada do consumo e a perecibilidade exigem uma administracdo do

servico e decisdes de marketing diferentes em relagdo a produgéo de bens fisicos.

Kotler (1998) considera que as quatro caracteristicas principais do servigo
afetam enormemente a elaboragdo dos programas de marketing. Kotler (1998)
considera o marketing a relagdo de troca entre pessoas ou grupos com o intuito do
atendimento das necessidades e desejos e que para as organizagdes conseguirem
realizar essa negociagao, devem administrar o marketing, planejando e executando
programas, quais sejam o da elaboragcdo da oferta, o preco, a promogdo e a
distribuicdo a fim de conquistarem o interesse do mercado-alvo e consequentemente
a negociagao. Para o autor (KOTLER, 1998), quando a oferta trata-se de um servico,
esses programas merecem atengao das organizagdes, e consequentemente uma

elaboragao diferente em fungao de suas caracteristicas.

O marketing de produtos destina-se a bens tangiveis, ou seja, podem ser
produzidos, examinados, estocados e transportados pelo comprador antes que a
transacao seja finalizada, o que possibilita ao produtor do bem controlar a qualidade
antes do consumidor ter acesso ao produto e possibilita ao consumidor analisa-lo

antes da compra.

A caracteristica da intangibilidade do servigo impossibilita o comprador a
sentir e experimentar suas caracteristicas antes do mesmo ser comprado e utilizado
pelo usuario. Ao contrario dos bens tangiveis, os servigos ndo podem ser colocados

em estoque ou seja devem ser produzidos e usados no momento da transagao.

Os servigcos variam muito mais em termos de qualidade e eficiéncia em
relagdo aos produto, pois a qualidade dos servicos depende de cada momento de
interacdo entre o comprador e o prestador do servico. A qualidade do servigo pode
ser considerada como a base do marketing de servigos, pois quem a define sdo os

consumidores.

Apesar da qualidade do servigo ser definida pelo consumidor, as empresas
buscam oferecer servicos que satisfacam os clientes e consequentemente obter

deles uma percepcao de qualidade positiva. Para tanto as empresas de servigos se



16

utilizam de elementos que sao por elas controlados e compdéem o mix de marketing

de servigos conforme sugerido por Zeithaml e Bitner. (2000, p. 18)

O mix de marketing de servicos € composto por trés elementos: 1) Pessoas;
2) Evidéncia Fisica; 3) Processo, além dos reconhecidos quatros P's Produto,
Preco, Praca, Promogao. Esses trés novos elementos do composto de marketing de
servigos (pessoas, evidéncia fisica, processo) estdo sob controle da empresa e
qualquer um deles ou mesmo todos podem influenciar a decis&o inicial do cliente de

comprar um servico, assim como o nivel de satisfacdo e suas decisdes de recompra.

O que se pretende aqui neste trabalho € discorrer sobre o ensino superior
brasileiro privado, tratar dos conceitos sobre servicos e qualidade. Mais
especificamente identificar as dimensdes controlaveis (pessoas, aspectos tangiveis,
processo) pelas organizagdes de servigos, neste caso as IES privadas da cidade de
Sao Paulo, e ainda verificar se os discentes percebem qualidade a partir dessas

dimensoes.

Com tal referencial tedrico, pretende-se também verificar, como contribuigdo
aos estudos sobre gestdo de instituicdes do ensino superior, como a qualidade de
servicos educacionais pode ser avaliada, ja que ao se tratar de servigos, o
fundamental é entender as expectativas do cliente, pois € ele, depois do processo de
producado e consumo do servi¢o, que estara habilitado a responder se tal servigo tem
qualidade. ldentificar as variaveis que interferem na avaliacdo da qualidade do
ensino superior privado pelo corpo discente, sera o desafio. Desta forma, este
trabalho versara sobre os conceitos do marketing de servigos, da qualidade do
servigo vistos sob o ponto de vista do corpo discente das instituicbes de ensino

superior privadas.
1.1 O Problema de Pesquisa

De forma abrangente, um problema é uma questdo que mostra uma situagao
que necessita de discussédo, investigagdo, decisdo ou solugédo. Para a ciéncia, tal
conceito é insatisfatorio pois nao diz ou implica o que os pesquisadores devem fazer
para responder a questdo que o problema apresenta. Desta forma, em pesquisa
cientifica “um problema é uma questdo que pergunta como as variaveis estao
relacionadas” (KERLINGER, 1980, p. 35).
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Segundo Kerlinger (1980, p. 36), um problema de pesquisa cientifica é
sempre uma sentenga em forma interrogativa, e que geralmente significa um
questionamento a respeito das relacdes entre fenbmenos ou variaveis, devendo
apresentar trés critérios: 1) o problema deve expressar as relagdes entre duas ou
mais variaveis; 2) o problema deve ser apresentado em forma interrogativa; 3) o
problema implica em possibilidades de testagem empirica, sendo que por testagem
empirica entende-se que deve ser obtida evidéncia real sobre a relagdo apresentada

no problema.

Desta forma, o problema da presente pesquisa foi definido da seguinte

maneira:

“As pessoas, 0s aspectos tangiveis e o processo de produgao e entrega do
servigo influenciam positivamente no reconhecimento da qualidade do servigo

recebido pelo corpo discente?”
1.2 Objetivo do Estudo

Cooper e Schindler (2003, p. 96) discutem os objetivos da pesquisa cientifica
como sendo a informagdo exata do que o pesquisador planeja para a pesquisa
proposta. Devem ser a base para o processo de pesquisa, a analise dos dados e os

resultados.
Os objetivos do presente estudo foram assim definidos:
Objetivo Geral

- Verificar, através da Modelagem de Equacgbes Estruturais (SEM) a relagao
existente entre as pessoas, os aspectos tangiveis, o processo de produgao e
entrega do servigo educacional e o reconhecimento do corpo discente da qualidade

do servigo de ensino superior privado.
Objetivos Especificos

- Construir indicadores que possibilitem apurar o grau de concordancia do corpo

discente com os fatores relacionados.
- Compor construtos para os fatores hipotetizados

- Investigar relagbes de dependéncia desses construtos.
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Oferecer ensino superior de qualidade tem se apresentado como um dos
desafios aos administradores e mantenedores das instituicbes de ensino superior e
demais participantes que interagem nesse processo de entrega do servigco

educacional, principalmente se consideradas as IES de carater privado.

Segundo Cardim (2004, p. 228) eventos de ordem legal, iniciado com a nova
constituicao de 1988; a Lei 9.131/95, que criou o Conselho Nacional de Educagao e
o Exame Nacional de Cursos; com o Decreto 2.026, de outubro de 1996, que
institucionalizou o sistema nacional de avaliacdo, depois substituido pelo
3.860/2001; com a Nova lei de Diretrizes e Bases da Educag¢ao Nacional, que criou
um novo arcaboug¢o normativo do ensino superior e demais atos regularizadores
expedidos pelo Ministério da Educacgao, iniciaram a alteracdo do perfil do ensino

superior brasileiro e as caracteristicas de sua oferta.

Outro fator preponderante na alteracdo do cenario das IES brasileiras e
salientado por diversos pesquisadores da Educacao Superior (BARROS; SILVA,
1998, CARDIM, 2004, p. 224; COLOMBO, 2004, p. 18 ; INEP, 2003; SGUISSARDI,
2004, p. 44) foi a expanséo das IES privadas ocorrida principalmente a partir do final

dos anos 80.

Segundo dados do INEP (2003), a educacéao superior no Brasil continua em
expansao acelerada com o acréscimo em 2003 de 222 novas instituicbes, sendo que
210 sao do setor privado. O aumento da oferta de matriculas e sua evolugao, de
1994 a 2000, considerando a elevagao de 1.661.034 para 2.694.245, ou seja 62%, o
setor privado cresceu 86% e o setor publico apenas 28%. O aumento das matriculas
nas universidades do setor privado foi de 121% no periodo de 1994 a 2000 contra
apenas 36% do setor publico. Nas IES n&o-universitarias (isoladas, integradas ou
centros universitarios), o numero de matriculas elevou-se 53% nas privadas e
diminui 10% nas publicas. (SGUISSARDI, 2004, p. 44). Em 2003, as matriculas no
setor privado atingiram a marca dos 70,8% contra 29,2% do setor publico. (INEP,
2003)

A distribuicao regional de IES e de vagas do setor privado revela o potencial
de competicdo entre as IES desse setor. Portanto, as instituigdes tém como desafio
a adogao de um processo de gestdo e de tomada de decisdes que evitem a queda
na produtividade, a evasdo de alunos, a perda da rentabilidade e de espacgo no

mercado. Sendo imprescindivel, para o atendimento desses objetivos, as seguintes
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acdes: a ampliagdo do pacote de servigos; o monitoramento do mercado e do
negocio; a adequada identificacdo do cliente e a implantagdo de instrumentos
gerenciais dos processos de servigos. A preocupacao com a oferta de servigos
educacionais com qualidade tomou conta da sociedade, impulsionada pela politica
transparente das avaliacdes institucionais e dos resultados apresentados pelo
governo federal. (CARDIM, 2004, p. 224)

Diante desse contexto, no qual a competéncia, competitividade, avaliagao
institucional, estratégias de marketing, foco no cliente e agregacao de valores sociais
aos cidadaos e econdmicos a organizagao € que se torna fundamental identificar as

variaveis que influenciam na qualidade da prestacao de servigos educacional.

Nota-se que ha incertezas quanto as variaveis que definem o que é
qualidade do ensino. Segundo Barros e Silva (1998), a qualidade deve ser vista
como base e ndo como fim. Pensar em qualidade, para os autores (BARROS;
SILVA,1998) consta da fixacdo do que se quer e se pode oferecer ao cliente ou
usuario e, a partir dai, procurar-se desenvolver um servigco que o atenda nas suas

aspiragoes.

Tal pensamento tem consisténcia com o que os pesquisadores do marketing
de servigos acreditam. Atender ou superar as expectativas do cliente € a chave para
a qualidade do servico, pois segundo Lovelock e Wright (2001, p.102) “[...] esforgos
continuos para compreender e melhorar a qualidade, voltam-se ao cliente e ao
reconhecimento de que a qualidade é definida pelo cliente”. Buzzel e Galle (1987,
apud GRONROOS, 1993; p. 47) afirmaram que “a qualidade é qualquer coisa que 0s
clientes afirmam ser, € a qualidade de um produto ou servigo, em particular, é

qualquer coisa que o cliente perceba como tal”.

E premissa de que a qualidade em servigos parte do cliente, da sua
avaliagado sobre o atendimento das suas expectativas, porém a questdo central é
identificar as variaveis que influenciam o corpo discente na percepg¢ao da qualidade

do servigo de ensino superior.

Segundo Barros e Silva (1998) a sala de aula, os laboratérios e a
convivéncia no campus sao ingredientes essenciais de uma verdadeira universidade,

e os professores e alunos, seus principais atores.
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Ao considerar a avaliagao institucional realizada pelo Ministério da Educagao
(MEC), as dimensdes compreendem trés amplos niveis, que sao: 1) Organizagao
Institucional, composto do Plano de desenvolvimento Institucional (PDI), Projeto
Pedagogico dos Cursos e Articulagdo das Atividades Académicas e Avaliagao
Institucional (auto-avaliagdo e avaliagdo externa); 2) Corpo Docente, que sao
avaliados a formagcao académica e profissional, as condicbes de trabalho e o
desempenho académico e profissional; e 3) Instalagdes, dimens&o avaliada através
das instalagdes gerais, biblioteca , laboratorios e instalagbes especiais. (COSTA,
2004, p. 45).

Porém, o que chama a atengao € que a avaliagao institucional parece ter um
carater regulatério, principalmente, pois se preocupa com um resultado quantitativo
para aferir se ha qualidade no ensino. Apesar de realizar uma avaliagdo com o corpo
discente, parece nao haver uma investigagdo mais aprofundada sobre quais as

expectativas dos alunos.

Mas, uma discussdo poderia surgir dai, pois com que competéncia um
discente pode discernir o que é bom ou ndo para seu ensino, ja que se encontra
num periodo de aprendizagem. Além da questado técnica, se € possivel chama-la
assim, também poder-se-ia apontar para o tipo de servico educacional, que é
considerado como um servico com um numero maior de atributos de confiangca e
experiéncia, ou seja, o cliente ndo conhece tecnicamente o servigo a receber, porém
baseia-se em experiéncias anteriores com o prestador de servico, na comunicacao
boca-a-boca de outros clientes ou usuarios do servico ou na comunicagcao em
diversas midias para a posterior escolha do servigo para a compra. (ZEITHAML,
BITNER, 2000)

Apesar de tais colocagdes, ha de se considerar que a questdo fundamental
esta em como os elementos do mix de marketing podem influenciar a satisfacdo dos
consumidores. Conforme sugerido por Bitner e Boom (1990), o mix de marketing de
servicos, por causa das suas caracteristicas , deve compor-se de mais trés
elementos, sendo as pessoas, os aspectos tangiveis e o processo, além do
reconhecido mix de marketing para produtos fisicos, ou seja, produto, prego, pracga,
promogao. A gestdo do mix de marketing torna-se condi¢gdo sine qua non para a
manutencio e sobrevivéncia das empresas, pois este é definido como a composto

de variaveis que uma empresa pode controlar para satisfazer o seu mercado-alvo.
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Além disso, esses elementos apresentam caracteristicas e fatores que séao
identificados pelos clientes e irdo influenciar no processo de produgao e consumo do

servigo.

Em termos dos servigos educacionais, esses trés elementos podem oferecer
possibilidades de avaliagdo da qualidade do servico. Ao analisar o elemento
pessoas, que sao todos os envolvidos na produgao e entrega do servico, € possivel
destacar no ambiente das IES, os alunos, o corpo docente e os funcionarios da
instituicdo responsaveis pela gestao e operagao de varios processos administrativos.
Alguns fatores podem ser citados como importantes tais como: o docente, sua
titulacéo, experiéncia e didatica de ensino. Quanto aos alunos, destacam-se as
caracteristicas demograficas dos alunos, empregabilidade, expectativas quanto ao
ensino superior, relacionamento entre alunos. No tocante aos funcionarios, a
presteza, atencao e rapidez do atendimento. No caso dos aspectos tangiveis, tudo o
que for possivel de ser tocado, experimentado e sentido. Estdo incluidas nesta
variavel as salas de aula, os laboratorios, bibliotecas, lanchonetes entre outros. No
caso dos processos, ha de se verificar a rapidez, presteza e eficacia nas respostas
das solicitacbes dos alunos como por exemplo matriculas, solicitacbes de bolsas de

estudo ou mesmo informagdes sobre o funcionamento da institui¢ao.

A presente pesquisa foi delimitada a analise de uma amostra das IES
privadas da cidade de Sao Paulo, particularmente ao curso de administracdo. A
definicdo pela cidade de Sao Paulo foi baseada numa avaliacdo em termos de
regido demografica, sendo que a regido sudeste € a que mais apresenta IES
privadas, com 857, das quais 69 estdo localizadas na cidade de S&o Paulo, ou seja,
8,05 % das IES da regido sudeste.

O curso de administracao foi escolhido pois concentra o maior numero de
matriculas dentre todas as 1.859 IES brasileiras, com 564.681 matriculas, ou seja,
14,5% da totalidade matriculas. Em segundo, para favorecer a analise comparativa,
aparece o curso de direito, com 508.424 matriculas ou 13,1% do total de
matriculas.(INEP, 2003)

1.3 Justificativa

Tendo em vista que as definicdes do que é qualidade do servigo partem da

experiéncia do cliente com o servico, da interagdo com o fornecedor e néo através
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de um padrao interno ou de comparagao com o principal concorrente, a qualidade
percebida pelo cliente deve representar um dos pressupostos para a adaptagao da
empresa a um universo em constante mudanca, sujeito a forte pressao competitiva e

portanto, com maiores ameacas a sua sobrevivéncia.

Ao tratar de instituicdes de ensino superior privadas € preciso notar que
essas organizagdes nao diferem muito das empresas prestadoras de servicos em
qualquer outra area, exceto na missdo e nos objetivos, pois possui valores
diferentes, buscando promover contribuicdes no processo de desenvolvimento e

bem-estar da sociedade.

No ambiente competitivo das IES privadas, particularmente as que estao
instaladas na cidade de Sao Paulo, é possivel notar, pelo menos cinco forgas que
devem ser analisadas e que certamente indicam a necessidade da avaliacédo da
qualidade dos servigos prestados, quais sejam: 1) ameaga de novos tipos de
organizacao entrantes no mercado, ou seja, atualmente ha ofertas dos mesmos
servicos educacionais com precos diferenciados, possibilitando opg¢des ao
consumidor. O Estado facilitou, através dos requisitos fixados, a abertura e
funcionamento das IES privadas. 2) Alteragdo do poder de barganha dos
prestadores de servigos educacionais e consumidores, provocada pelo aumento da
oferta. Além do aumento da oferta, o perfil da demanda do ensino superior tem
mostrado o crescente aumento de participagao das classes C e D, ou seja, 0 ensino
superior esta deixando de ser exclusividade de uma elite financeira e intelectual.
(CARDIM, 2004, p. 228). Segundo Mizne (2004, p 141), a renda familiar do
estudante universitario médio vem caindo a cada ano. O autor (MIZNE, 2004)
considera que ela gira em torno de R$ 2.200 e que o valor médio das mensalidades
no Brasil, no final de 2003 estava em torno de R$ 480. Ha estimativas de que
mesmo com O crescimento da economia, nos proximos seis a sete anos, a renda
familiar média dos estudantes das IES privadas caia para R$ 1.700 em moeda de
hoje. 3) mudanga do tipo de consumidor dos servigos, que € atualmente, mais
exigente quanto a qualidade, atengao, disponibilidade, tempo e prego acessivel. 4)
Diversidade da oferta de servigos educacionais. O aluno potencial pode optar por um
curso sequencial, um curso superior de tecnologia, uma graduacao tradicional, uma
especializagéo profissional. 5) inovagdes no campo do processo educacional através

da tecnologia da informacdo. E possivel encontrar cursos realizados através da
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Internet, do CD rom, além da necessidade da disponibilizacdo dos dados dos alunos
nos meios eletrénicos, virtuais. (CARDIM, 2004, p. 228)

Essas forcas encontram sustentacdo principalmente nas novas
necessidades da sociedade, que cobra novos servicos educacionais e com
qualidade para atender a diversidade de ocupacdes, a mobilidade no mercado
ocupacional, as novas exigéncias do mundo do trabalho e que estdo fazendo com
que as IES administrem os seus compostos de marketing de servigos a contento dos

clientes.

O interesse em tomar como base as variaveis pessoas, aspectos tangiveis e
processo sustentou-se pelo fato de que o reconhecimento da qualidade do servigo
educacional pelos discentes pode ser verificado utilizando os elementos do mix de
marketing de servigos sugerido por Bitner (1990), ja que podemos considerar as
instituicbes de ensino superior privadas como empresas prestadoras de servicos
inseridas num contexto de competicdo e sujeitas a analise da demanda para o
atendimento das necessidades e expectativas e consequente continuidade da
prestagcdo dos servigos, ou seja, a manutengdo da instituigho no mercado

competitivo.

Esta pesquisa, portanto, parece ganhar relevancia para os estudos sobre
qualidade do servico do ensino superior, pois se trata de um assunto ainda pouco
explorado na bibliografia existente. O desafio para a pesquisadora foi o de encontrar
a interseccao entre os estudos sobre marketing de servigos e a sua aplicabilidade

nos servigos de ensino superior.
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2 REVISAO DA LITERATURA

Nesta secdo serdo apresentados os conceitos e idéias usadas como base
para o desenvolvimento do presente estudo. A secdo esta dividida em dois
capitulos, sendo que o primeiro apresenta o entendimento sobre o servico e
qualidade nos servigos. No segundo capitulo, o trabalho estad centrado no objeto

préprio da pesquisa que € o ensino superior € a qualidade.
2.1 Servigos e Qualidade

O conceito e caracteristicas dos servigos sao o destaque neste capitulo. Sao
também abordadas a qualidade do servico e suas dimensdes na visao de estudiosos

do assunto.
2.1.1 Conceito e Caracteristicas do Servico

Gronroos (1993, p. 34) apontou que ha uma gama de definigbes sobre
servigos sugeridas por varios autores, sendo que, em sua maioria, observa-se a
concordancia em, pelo menos, uma caracteristica basica: a ndo possibilidade de
serem experimentados de forma tangivel. Kotler (1998, p. 412) define servigos como:
“...qualquer ato ou desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja
essencialmente intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua produgao pode
ou nao estar vinculada a um produto fisico”. Além da caracteristica de
intangibilidade, Kotler (1998) acrescenta a auséncia da transferéncia de direito de
posse, que segundo ele, produtos e servigcos podem ser classificados em funcéo de
maior ou menor participacdo de produtos tangiveis existentes no seu composto.

Partindo desse critério, Kotler (1998, p. 412) classifica os servigos e produtos em:

"Bens tangiveis. “A oferta consiste em um bem tangivel como sabao, creme

dental ou sal. Nenhum servigo acompanha o produto”.

"Bens tangiveis acompanhados de servigos. “A oferta consiste em um bem
tangivel acompanhado por um ou mais servigos para enriquecer seu apelo de

consumo”.

A necessidade de diferenciacao dos produtos fisicos, que vém apresentando
uma crescente similaridade na qualidade técnica, tem levado as empresas a
incorporar servigos aos produtos. Levitt, apud Kotler (1998, p. 412) observa que

“‘quanto mais sofisticado tecnologicamente for o produto genérico, (por exemplo,
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carros e computadores), mais suas vendas dependem da qualidade e
disponibilidade de servicos ao consumidor (por exemplo, showrooms, entrega,

consertos e manutengéo, instru¢cdes de uso, treinamento e garantia)”.

"Hibrido. “A oferta consiste em partes iguais de bens e servigos”. Como
exemplo, Kotler cita a preferéncia de clientes por algum restaurante tanto pelos

alimentos quanto pelos servicos.

“Servigo principal acompanhado de bens e servigos secundarios. “A oferta
consiste em um servigo principal junto com alguns servigos adicionais e/ou bens de
apoio”. O autor exemplifica esta categoria, apontando uma empresa que vende
servico de transporte aéreo, um bem intangivel, sendo que a revista de bordo, o

assento na aeronave, as refeigdes oferecidas tornam esse servigo tangivel.

“Servigo. “A oferta consiste, principalmente, em um servigco”. O exemplo aqui

pode ser uma sessao de psicoterapia ou um corte de cabelo.

Zeithaml e Bitner (2003, p. 42) apontam também a intangibilidade como um
fator-chave para a delimitagdo de uma oferta ser ou ndo um servico. Ha ofertas que
apresentam alta dominancia do tangivel, como bens de conveniéncia do tipo sal,
refrigerantes, detergentes. Os automéveis, cosméticos, que podem ser classificados
como bens de compra comparada, diminuem a dominancia do tangivel, pois a
compra nao esta relacionada apenas ao produto em si, aos seus atributos de
procura, mas também aos servigos agregados no pacote de beneficios oferecidos ao
consumidor. As lojas de lanches rapidos ja aparecem como um misto de tangiveis e
intangiveis, devido a este tipo de restaurante, considerado um servigo, apresentar
uma quantidade de tangiveis que sao inerentes a oferta como a comida e a
embalagem. Seguem como exemplo diminuindo a tangibilidade da oferta, as
agéncias de propaganda, companhias aéreas, consultorias. O ensino, segundo as

autoras, representa a oferta com dominancia do intangivel.

Os servigos, como nao podem ser normalmente experimentados antes da
compra, ha uma inseguranga maior para o consumidor e, para reduzi-la, deve-se
“administrar a evidéncia para tangibilizar o intangivel” (KOTLER, 1998, p.414). A

esse processo, Levitt (1985, p. 101) da o nome de “metaforas”. “Quando os clientes

potenciais ndo podem provar, testar, sentir, cheirar ou experimentar propriamente o
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produto antecipadamente a necessidade de garantias metafdricas torna-se ampliado
o esfor¢o de marketing” (LEVITT, 1985, p.101).

Lovelock e Wright (2001, p.17) complementam a definicdo de servigos
proposta por Kotler, listando nove fatores genéricos de diferenciacdo entre os
servigos e os produtos. Os grandes fatores de distingdo entre servigos e produtos

residem em:

1. Propriedade do servigo. A distingdo basica entre produtos e servigcos é o
fato de que os clientes extraem valor dos servigos sem obter propriedade de

qualquer elemento tangivel.

2. Natureza do produto. Os produtos sao formados por “um objeto”, “um
instrumento”, “alguma coisa”, e os servigcos sdo formados por “‘uma ag&do”, “um
processo”, “um esforco”. Esta definicdo da natureza do produto e servicos € a
mesma da definicdo de Kotler (1998). Chama a atengdo o conceito de John M.
Rathwell, citado por Levitt “[...] Os bens sao produzidos, 0s servigos sao
desempenhados” (LEVITT, 1985, p.105). Desta forma, é possivel perceber que os
beneficios dos servigos surgem a partir da natureza e do desempenho da realizagao

do processo.

3. Envolvimento do cliente na producdo. De forma frequente, o cliente esta
ativamente participando da criagdo ou na prépria realizagao do servigo. Diz Lovelock
(1991, p.7): “Entregar um servico envolve em montagem e a entrega de algo que
resulta de um mix de equipamentos, trabalho fisico e mental.” As maquinas de auto-
atendimento disponibilizadas para servigos bancarios, lavanderia, fast-food podem

ser tomados como exemplos.

4. Pessoas como parte do produto. Em servicos que demandam grande
contato, os clientes nao interagem somente com o pessoal de servigo, mas também
com outros consumidores, como € o caso do transporte publico, das instituicdes de

ensino.

5. Auséncia de estoque. Dado que servigos sdo0 processos ou uma acgao,
eles ndo podem ser estocados. Cabe aqui a caracteristica de perecibilidade do
servico, conforme definiu Kotler (1998, p. 416). Assim, segundo Lovelock e Wright
(2001), a capacidade ociosa de um servigo pode ser comparada a uma torneira

aberta em uma pia aberta, todo o fluxo é desperdi¢cado, se o cliente ndo estiver
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presente para recebé-lo. E, quando a demanda excede a capacidade, os clientes
ficam desapontados pela inexisténcia de estoques para reposicdo. Comenta
Lovelock (1991, p. 8) “Uma tarefa importante do marketing de servicos € encontrar

meios de equilibrar a demanda com a capacidade.”

6. Importancia do fator tempo. Um numero significativo de servigos é
entregue aos clientes no momento da compra, e ha limites para a espera, sendo que
esses servigcos devem ser entregues com rapidez e eficiéncia de maneira que o
consumidor ndo gaste mais tempo que o desejado. Em alguns casos os
consumidores participam do processo de produgao dos servigos, como € o caso do
transporte aéreo, hospitais, restaurantes, o check in e check out num hotel, sendo o
tempo um fator tangivel de avaliagdo. “Mesmo aqueles servigos onde a presenca do
cliente ndo é necessaria, reparos de carros por exemplo, este tem uma expectativa
de tempo maximo de demora.” (LOVELOCK, 1991, p. 8).

7. Diferentes canais de distribuicdo. As empresas de servigos,
diferentemente das de manufatura ndo necessitam de distribuicdo fisica, pois nao
deslocam produtos da fabrica até os consumidores. Estas podem utilizar canais
eletrénicos, que podem ser meios de orientagao aos clientes, ou podem combinar
producao de servico, loja de varejo e ponto de consumo em um unico canal. Para
esta situacao, € fundamental que as empresas de servigos responsabilizem-se pela
administragdo do pessoal de contato com o cliente. E em algumas situagdes,
administrem o comportamento dos clientes na produgao do servigo a fim de garantir
que as operagbes sejam realizadas de maneira uniforme, evitando inclusive
interferéncias negativas de outros clientes usuarios do mesmo canal. (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001 p.20).

8. Mais dificil para os clientes avaliarem. Lovelock e Wright (2001)
consideram que os servigos, diferentemente dos bens, enfatizam os atributos de
experiéncia, pois somente podem ser percebidos depois da compra ou durante o
consumo, tais como o gosto, a facilidade de controle, a tranquilidade, a portabilidade
e o tratamento pessoal. Aponta também, os atributos de confianga, que sao
caracteristicas que os clientes consideram dificeis de avaliar mesmo depois do
consumo (LOVELOCK; WRIGHT, 2001 p.19).

9. Maior variabilidade dos insumos e produtos operacionais. A padronizagao

e o controle dos insumos e dos produtos dos servicos sao considerados tarefas
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dificeis para as empresas de servigos, devido a presenca de pessoal de servigos e
outros clientes no sistema operacional. O fato de o servigo ser entregue em tempo
real, pode variar de cliente para cliente e mesmo de uma hora para outra do dia, o
que torna erros e falhas mais frequentes e impossiveis de omissdo (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001, p.19).

Para Kotler (1998, p. 417), a variabilidade do servico implica em
providéncias importantes por parte das empresas de servigcos em dire¢gao ao controle
da qualidade. A proposta de Kotler incide em trés vertentes: 1) investimento em
selegcdo e treinamento; 2) padronizagao da prestacao de servigo; 3) monitoramento
da satisfacdo do consumidor. No caso da padronizagao da prestacédo de servico, é
interessante observar que estudiosos das macro-tendéncias socio-econémicas,
citando entre outros, Faith Popcorn, autora reconhecida pelos estudos das
tendéncias mundiais, classifica no seu livro intitulado Click: 16 tendéncias que irdao
transformar sua vida (POPCORN; MARIGOLD, 1997), a tendéncia Egonomia, sendo
esta uma reacao direta a era estéril do computador, na qual as pessoas irdo buscar

novas formas de criar um ponto de vista pessoal.

Desta forma, as empresas terdao que cada vez mais enfocar a operacédo do
sistema de servigos em personalizagdo e customizacéo. Esta tendéncia ja pode ser
notada na venda de automodveis, onde empresas do setor automobilistico
disponibilizaram a compra de veiculos pela internet, tendo o cliente possibilidade de
escolher os itens de acessérios que mais |lhe agradem, personalizando o seu carro.
No setor hoteleiro, € possivel encontrar horarios de refeicdo mais flexiveis, de forma
a adequar melhor a oferta as necessidades dos clientes. O hotel Ibis, por exemplo,
oferece um horario especial de café da manha, apartamentos para nao-fumantes e
deficientes fisicos. No setor de educacao, muitas discussdes estao voltadas para
essa questao. Os cursos on-line, onde professor e aluno se relacionam virtualmente
e de forma personalizada parece ser uma forma das instituicdes atenderem essa

tendéncia.

Lovelock (1995) considera que a padronizagao envolve opgoes limitadas de
servicos quando se adota a abordagem de linha de producédo para a criagao e
entrega do servigo, o que estabelece o enquadramento dos empregados em tarefas
estritamente definidas e rotineiras, limitando qualquer distincdo quanto as

necessidades dos clientes. Embora a padronizagdo seja fundamental para que se
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estruture os processos de uma organizacao, esta ndo podera ser tao inflexivel a
ponto de fornecer somente vantagens a organizagao e desvantagens aos clientes,
que podem ter as suas necessidades ignoradas, e aos empregados, que
desempenham tarefas altamente repetitivas. Stann Davis (1987, apud LOVELOCK,
1995, p. 55) propds a clientilizagdo de massa, que propde a busca de oportunidades
na combinacdo de produtos centrais padronizados com novas configuragbes de

servigcos suplementares.

Gronroos (1993, p. 36) apresenta o conceito de servicos chamando a
atencdo para um aspecto fundamental: a possibilidade ou ndo da interagao fisica

entre fornecedor e cliente.

Segundo o autor, (GRONROOS,1993, p. 36) 0 servigo é:

€ uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos
intangivel que normalmente, mas n&o necessariamente acontece durante
as interagdes entre cliente e empregados de servigo e/ou recursos fisicos ou
bens e/ou sistemas do fornecedor - que é fornecido como solugdo ao(s)
problema(s) do(s) cliente(s)

Em alguns casos o cliente n&o participa da produgao do servigo em si, mas as
interagcdes ocorrem, mesmo que as partes envolvidas, cliente e empresa, nao
parecam cientes. A interagdo podera ocorrer no momento da entrega do servigo

(interagao fisica) ou na percepcéao do cliente quanto ao resultado do servigo.

O servico pode ser considerado um processo com caracteristicas diferentes
da producao de bens fisicos, principalmente dada a interagdo do cliente durante o
processo de produgdo, sendo este, em algumas situagdes, o proprio insumo da
operagao, como € o caso, por exemplo, de um corte de cabelo, a locomogao através
de transporte aéreo e o ensino superior. No caso de uma solicitagdo de manutengao
de um computador, o insumo é um objeto, porém o servigo € demandado e entregue

ao cliente.

Desta forma, é fundamental que se conheca o processo e as interagdes com
o cliente, subsidio fundamental para o desenvolvimento de estratégias de marketing
que possibilitem melhor relacionamento entre ambos, cliente e empresa e o

reconhecimento do nivel de agregacéo de valor ao cliente.

Sob uma perspectiva operacional, Lovelock e Wright (2001, p. 35) propdem

um esquema de classificagdo dos servigos composta por quatro niveis de
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envolvimento e que objetivam a percepg¢ao das empresas de servigos quanto ao

nivel de envolvimento dos clientes no processo de produgao do servigo.

Um processo envolve a transformagédo de insumos em produtos e exige um
método particular de operagcdo ou uma série de agdes, que normalmente sao
desencadeadas em multiplos passos atendendo uma sequiéncia definida. Para tanto,
os autores (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 34) propdem um esquema de
categorizagdo da natureza do ato do servico conforme a tangibilidade ou
intangibilidade das ac¢bes relacionado-as com os destinatarios diretos do servigo. O

quadro 1 apresenta as categorias propostas pelos autores e exemplos de cada

categoria.

QUEM OU O QUE E O DESTINATARIO DIRETO DO SERVICO?

QUAL A NATUREZA

DO ATO DO SERVICO Pessoas Bens

Agdes Tangiveis (Processamento com Pessoas) (Processamento com bens)
Servigos dirigidos com corpos das | Servigos dirigidos 4 posses fisicas:
pessoas: Transporte de cargas
Transporte de passageiros Reparo ¢ manutengio
Assisténcia médica Armazenamento /estocagem
Hospedagem Servigos de zeladoria de edificios
Saloes de Beleza Distribuigdo de varejo
Fisioterapia Lavanderias
Academias de ginastica Abastecimento de combustiveis
Restaurantes/bares Paisagismo/jardinagem
Barbearias Remogio e reciclagem de lixo
Servigos funerdrios

Agdes intangiveis (Processamento  com  estimulo | (Processamento com informagdes)
mental) Servigos dirigidos 4 bens intangiveis:
Servigos dirigidos as mentes das | Contabilidade
pessoas: Finangas
Educacio Processamento de dados
Propaganda Transmissdo de dados
Artes e entretenimento Seguros
Transmissio de radio e | Servigos juridicos
televisdo/cabo Programagio
Consultoria administrativa Pesquisa
Servigos de informagdo Investimentos
Concertos de musica Consultoria de software
Psicoterapia
Religido
Telefone

Quadro 1 - A Natureza dos Atos do Servico
Fonte: LOVELOCK, C.; WRIGHT, L. (2001, p. 35)

E interessante notar que, conforme destacado no quadro 1, o servico de
educacgao, inclui-se no processamento com estimulo mental, sendo que ha a
possibilidade de nao estar fisicamente presente para receber o servico, como, por
exemplo, assistir a uma aula através de gravagao ou transmissao por radio ou TV, a
experiéncia de uma aula assistida presencialmente produz uma experiéncia diferente

aos discentes, pois ha a possibilidade da interacdo pessoal e da intimidade de
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pessoas debatendo entre si na mesma sala. Desta forma, considerando as
caracteristicas da experiéncia da aula presencial como processo que demanda
contato pessoal, poder-se-ia classificar o servico de ensino superior como numa
categoria alternativa, ou seja, um mix do processamento com pessoas e

processamento com estimulo mental.

Para as quatro categorias propostas, conforme demonstrado no quadro 1, é
fundamental que as areas de marketing, recursos humanos e operagao estejam
alinhadas e avaliem a responsabilidade de cada uma no processo como um todo. O
processamento com pessoas demanda a presencga do cliente na fabrica de servico
para a producao e a entrega do servico, sendo que alguns fatores devem ser
considerados por influenciarem no nivel de satisfacdo dos clientes: o encontro com o
pessoal de servicos e as suas habilidades pessoais e técnicas; a aparéncia e
caracteristicas das instalagées internas e externas do servigo (estacionamento,
banheiros); a interagdo com equipamentos de auto-atendimento (estes devem

possuir facilidade interativa); as caracteristicas e comportamento de outros clientes.

O processamento com pessoas pressupde que 0 processo seja delineado
em torno do cliente desde o momento que ele chega na fabrica de servigo. Nesta
categoria, o nivel de contato do cliente é alto com o fornecedor do servigo. Para as
outras trés categorias de servigos que processam bens, estimulo mental e
informagdes deve-se considerar canais alternativos para a entrega do servigco e que
sejam convenientes ao cliente, ja que ndo exigem a sua presenca fisica no processo
de criagcao, sendo que uma combinagcdo de canais fisicos e eletrbnicos permite a
realizagcao do servico de modo impessoal, como os caixas eletrénicos dos bancos.
Os contatos telefénicos ou através de correio eletrénico (e-mail) tém se tornado
comum para o processamento de servigos destas trés categorias (LOVELOCK;
WRIGHT, 2001, p. 36-40)

Lovelock e Wright (2001, p. 57) consideram que o servigo deve contemplar
trés subsistemas: 1) operagdes de servigos; 2) entrega de servigos; e 3) marketing
de servicos. As operacgdes de servigo caracterizam-se pelos momentos em que sdo
processados e criados os elementos do produto do servigo; a entrega de servigos -
0s momentos em que se da a reunido final desses elementos e o produto € entregue
ao cliente; e marketing de servigos é composto por todos os pontos de contato com

os clientes, entre aos quais propaganda, faturamento e pesquisa de mercado.
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Todos os subsistemas contribuem para a viséo geral da empresa de servico,
destacando que os servigos de nivel alto de contato com o cliente apresentam maior
contribuicdo para a percepc¢ao da qualidade do servigo, tendo em vista a quantidade
de componentes visiveis ao cliente, portanto elementos tangiveis, como a interagcéo

com o pessoal do servico, as instalacdes fisicas e equipamentos.

Albrecht e Bradford (1992, p. 26-37) propdem o servico como um unico
sistema, no qual todas as agbes realizadas no servigo sejam consideradas para a
completa percepcédo da qualidade do servigo. O servigo ndo se esgota numa agao,
mas numa somatoria de acdes seqlienciais que definem o ciclo de servicos, sendo
que cada evento deve ser considerado como hora da verdade, independentemente

do nivel de contato do cliente com a empresa.

Chama a atencao, a definicdo de momentos da verdade dada por Richard
Normann, (apud ALBRECHT, 1999, p. 108) consultor gerencial sueco, ao prestar
consultoria a Scandinavian Airlines, sugerindo a Jan Carlzon, ex-executivo chefe da
SAS, como forma de entendimento de qualidade por seus funcionarios. De acordo

com Normann:

[...] a empresa ndo existe na mente do cliente da maneira que existe nas
mentes dos executivos ou das pessoas que nela trabalham. O cliente ndo
passa os dias pensando na sua empresa. Para o cliente, vocé existe
somente quando ele tem algum tipo de contato com vocé, direta ou
indiretamente. Quando o cliente entra em contato com um funcionario da
sua organizagéo, telefona para ela, recebe dela alguma coisa pelo correio,
entra no seu edificio ou seja la o que for, esse € um momento da verdade.
Ele nada sabe dos seus departamentos e sistemas, dos seus
computadores, do seu pessoal que trabalha duro ou dos seus aflitos
executivos. Ele sabe apenas o que vocé é para ele naquele momento de
verdade. E isso é tudo que ele tem para classificar a qualidade do seu
produto. (NORMANN apud ALBRECHT, 1999, p.109).

Podemos considerar que em uma organizagao ha diversas oportunidades
para garantir momentos da verdade ao cliente. O conjunto destes momentos é
significativo e contribui para a percep¢do da qualidade do servico (ALBRECHT,
1992, p. 29).

Albrecht (1992, p. 35) ilustra o ciclo de servigos e as horas da verdade a
partir de uma consulta médica, onde o cliente telefona, marca hora, encontra o
prédio e localiza-se, apresenta-se a recepc¢ado, senta-se na sala de espera até
chegar sua vez, realiza o exame, discute sua condi¢ao fisica numa entrevista, passa
por uma série de medidas e testes, faz uma entrevista final com médico, apresenta-

se na saida, paga e aguarda o resultado de seus exames. Alguns momentos ou
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horas da verdade podem ser mais importantes que outras dentro do ciclo de
servigcos. No exemplo da consulta médica, se algum exame revelar falha de nada

adiantam as outras facilidades, tais como estacionamento e ambiente agradavel.

No caso do ensino superior, pode-se observar diversos momentos da
verdade, como a comunicacao feita pelas IES para promoverem 0s seus servigos, o

processo seletivo, a matricula, as aulas, os eventos académicos entre tantos outros.

A somatodria de todos esses eventos € o “ciclo de servigos” e a qualidade
percebida do cliente sera em fungao de cada um desses momentos. O cliente tera,
entdo efetivamente as suas necessidades satisfeitas, tendo em vista todo o processo
do ciclo de servigos (ALBRECHT, 1992, p. 36).

Albrecht e Bradford (1992) também enfatizam a importancia do mapeamento
dos diferentes ciclos de servigos da organizagdo, o que possibilita enxergar a
sequéncia ordenada e continua de uma série de eventos pelo angulo do cliente.
Além disso, é fundamental que a empresa identifique os momentos da verdade que

sdo mais valorizados pelos clientes.

Os momentos da verdade mais significativos do ciclo de servigos de Albrecht
e Bradford (1992) podem estar relacionados ao que Lovelock e Wright (2001, p. 213)
chamam de servigo central, ou seja, o beneficio basico do servigo, o produto que
busca atender a necessidade essencial do cliente. Ao analisar numa instituicido de

ensino superior, 0 servigo central € o recebimento da aula.

Os servigos suplementares (vide quadro 2) distinguem-se entre servigos
suplementares de facilitacdo, ou seja, necessarios para facilitar o uso do servigo

central.

No caso do servico de ensino superior pode-se citar como servicos
suplementares de facilitagdo, a matricula ou rematricula realizada através do sitio da
instituicdo de ensino, ou ainda o boleto bancario para pagamento da mensalidade, o
acesso eletrénico e personalizado sobre a situacdo do discente em relagdo a
instituicdo, como débitos, notas, disciplinas a cursar, material didatico das disciplinas

em curso e cursadas.

Os servicos suplementares de ampliagao, apresentados no quadro 2, podem
incluir, no caso do servico de ensino superior, 0s servicos de alimentacdo, os

convénios da instituicdo com bibliotecas virtuais, convénios com empresas para
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recrutamento e selecdo de estagiarios e trainees, aconselhamento psicologico,

patrocinio de atletas estudantes, entre outros.

A identificagdo da natureza do produto (processamento com pessoas, bens,
estimulo mental e informacgdes) e o nivel de contato do cliente com o fornecedor do
servico proporcionam a escolha da oferta pelas empresas dos servicos
suplementares bem como os que serao ofertados para adicionar valor ao cliente. Os
servigos de alto contato com o cliente, os quais o cliente participa da producédo do
servigo, exigem maior numero de elementos tangiveis, ou seja, servicos de
facilitacdo, como a hospitalidade e a protecdo. Os servigos de baixo contato com o
cliente, os quais as interagdes do cliente com o fornecedor do servigo sao feitas por
meio de canais eletrénicos, ou equipamentos fisicos, devem compor, por exemplo,

servigos de informagdes que facilitem a compra e entrega do servico.

As estratégias de posicionamento de mercado de uma empresa também
devem ser vistas como determinantes para a oferta de servigcos suplementares,
sendo que no caso de estratégias competitivas de diferenciacdo, a adigdo de
beneficios visa facilitar a percepcdo da qualidade do servico e aumentar as
caracteristicas de servigo diferenciado, ja no caso de estratégias de competicéo
baseadas no preco, nao incluem servicos suplementares significativos, pois estes
tendem a elevar o preco final do servigo ao cliente, havendo incongruéncia com a
posicdo definida de competicdo por preco baixo e consequentemente com a
expectativa do consumidor no momento da compra (LOVELOCK; WRIGHT, 2001).

O Quadro 2 especifica e exemplifica os servicos suplementares de

facilitacdo e ampliacao.



SERVICOS DE FACILITACAO SERVICOS DE AMPLIACAO
Informa Instrugdes onde o produto e|Consultoria | Conselho
goes vendido Auditoria
Horérios de servigo Aconselhamento pessoal
Precos Instrugdo ou treinamento no uso do produto
Instrugdes de uso Consultoria técnica ou administrativa
Condigdes de venda e utilizagio
Confirmagéo de reserva
Recibos
Comprovantes
Tomada de | Inscrigdes (filiagdio a clubes ou | Hospitalidade | Saudagio
pedido programas, servigos de assinatura, Alimentos e bebidas
credito, faculdade) Toaletes e lavatorios
Encaminhamento do  pedido Instalagdes de banho
(preenchimento no local, pedidos Instalagdes e amenidades de espera (revistas,
por correio ou telefone) jornais, assentos)
Reservas e confirmacio ( assentos,
mesas, quartos, aluguel de veiculos
ou outros equipamentos, consultas,
acesso a  instalagbes com
capacidade limitada
Faturas Extratos bancéarios periddicos Protecdo Cuidado com os bens que os clientes trazem
Faturas de operagdes individuais consigo (cuidado com criangas, animais de
Declaragdes verbais da divida estimagdo, estacionamento,  vestudrio
Quantia devida exibida por uma manuseio de bagagens, espago para guardar
maguina volumes, deposito de seguranga e protegio)
Autofaturamento (calculado pelo Cuidado com bens adquiridos pelos clientes
cliente) (empacotamento, coleta e  devolugio,
transporte, entrega, instalagdo, inspecio e
diagnostico, limpeza, abastecimento de
combustivel, manutengdio preventiva, reparos e
reforma, atualizaciio, remogio)
Pagamento | Self service Excegdes Requisigdes especiais ( exigéncias dietéticos,
Direto ao pagador ou intermedidrio deficiéncia fisica ou mental, observancia de
Dedugdo automatica de depositos praticas religiosas)
financeiros Administragio de comunicagbes especiais (
Cartdes de credito e debito reclamagdes, cumprimentos, sugestdes)
Controle e verificagdo Solugdes de problemas ( garantias contra mau
funcionamento do produto, solugio de
dificuldades quanto ao uso do produto,
provocadas por acidentes, falhas no servigo)
Restituicdo ( reembolsos, compensagdo em
espécie por bens e servigos insatisfatorios,
reparo gratuito de bens com defeito)

Quadro 2 Servigos Suplementares
Fonte: LOVELOCK, C; WRIGHT, L (2001, p. 215-230)
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Tendo em vista que os servigos suplementares sao elementos tangiveis,

como o estacionamento de um supermercado, o servico de despertador num quarto

de hotel, a alimentacdo no transporte aéreo, a publicacdo de notas através de meio

eletrénico, € interessante notar que alguns servigos suplementares acabam se

tornando imprescindiveis aos clientes, fazendo com que as empresas agreguem o

servigo suplementar para a entrega do servigo central.

A partir da analise das caracteristicas do servico apresentadas, pode-se
entender que o ensino é uma oferta que se enquadra nessa definicdo. Os discentes
nao sado apenas parte da producido do servico, mas o elemento principal da troca.
Em termos de canais de distribuicdo, nota-se que muitas IES contam com varias

campi, como forma de aumentar a conveniéncia de tempo, locomocao e espaco aos
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discentes. O fator tempo para a entrega do servigo de ensino superior merece
destaque, pois para um curso de graduagao presencial, o tempo minimo é de trés
anos. O tempo para a entrega total desse servigo pode alterar significativamente a
satisfacao e percepgéo da qualidade do servigo. O aluno passa um longo periodo de
tempo na instituicdo, e como consequéncia, as expectativas provavelmente se
alteram. Além disso, analisando sob outro ponto de vista, o fator tempo é téo
importante para muitos consumidores do servigo de ensino superior, que ja foram

criados os cursos chamados sequenciais, que tem a duragao de dois anos.
2.1.2 Qualidade do Servico

Segundo Grénroos (1993, p. 95), a empresa deve entregar um pacote de
servigos ao cliente “...um conjunto de servigos diferentes, tangiveis e intangiveis que
juntos, formam o produto total’. O pacote pode ser dividido em servigo central e
servigcos suplementares (LOVELOCK, 1995) e uma vez definidos os servigos
suplementares, sejam estes de facilitacao ou de ampliagcao, toda a organizacao deve
comprometer-se em administrar os servigos ofertados de forma a garantir a
satisfacao do cliente. Albrecht e Bradford (1992) propdem uma série de conceitos
que auxiliam uma visdo da qualidade de servigo e partindo de uma idéia integrada
da qualidade, apresentaram o conceito de administracdo de servigo, “...é um
conceito organizacional de visdo global que se empenha em fornecer um servigo
superior que sera a forca motriz dos negdcios. E um conceito de transformacéo, uma
filosofia, uma mentalidade, uma série de valores e atitudes, e que, mais cedo ou
mais tarde, sera um conjunto de métodos” (ALBRECHT; BRADFORD, 1992, p. 22).

Além do ciclo de servigos de Albrecht e Bradford (1992, p. 27) o qual
pretende chamar a atencdo a cada momento onde “o cliente entra em contato com
qualquer aspecto da organizacdo e obtém uma impressdo da qualidade de seu
servico”, os autores consideram necessario que, uma empresa, objetivando
estabelecer um padrao superior de qualidade, deve compatibilizar acbes e valores
com a expectativa dos clientes, pois sao estas as referéncias da eficacia das acdes
empresariais. O conceito do tridngulo de servigo, (vide figura 1) proposto por

Albrechet (1992, p. 32) ilustra essa integracao.
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Figura 1 O Tridngulo do Servico
Fonte: ALBRECHT (1992, p. 32)

O tridangulo de servigo idealizado por Albrecht (1992) sintetiza a necessidade
de se ter uma abordagem integrada de todos os aspectos da organizagéo, para que
se possa ter um servigo de qualidade que satisfaca as necessidades dos clientes,
colocados no centro da figura, pois sera em fungcao deles que os demais elementos
do triangulo serao erigidos. O modelo apresenta, portanto, como pressuposto basico
um profundo conhecimento do cliente, sem o qual torna-se impossivel se descobrir
os atributos de valorizacido do servico e reestruturar os demais aspectos da empresa
que a capacitem a atendé-los. A abordagem de Albrecht (1992) é de que a
sobrevivéncia da empresa s6 € possivel se a mesma for capaz de, conhecendo as
necessidades de seus clientes, antecipar-se aos concorrentes, sendo fundamental

que a cultura de servigo esteja disseminada por todos os niveis hierarquicos.

Atender ou superar as expectativas do cliente € a chave para a qualidade do
servigo, pois segundo Lovelock e Wright (2001 p.102) “...esforgos continuos para
compreender e melhorar a qualidade, voltam-se ao cliente e ao reconhecimento de
que a qualidade é definida pelo cliente”. Buzzel e Galle (1987, apud GRONROOS,
1993; p. 47) afirmaram que “a qualidade é qualquer coisa que os clientes afirmam
ser, € a qualidade de um produto ou servigo, em particular, € qualquer coisa que o

cliente perceba como tal”.
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Gronroos (1993) define que a qualidade percebida pelos clientes apresenta-
se em duas dimensbes, sendo a primeira técnica. Entende-se como a qualidade
técnica o resultado do processo de produg¢do do servigo basico, ou seja, a solugéo
técnica a um problema ou necessidade do cliente. Como exemplo, o autor cita o
fornecimento, ao héspede de um hotel, do quarto e a cama para dormir, a refeigao
dada ao cliente de um restaurante ou ao transporte de um lugar para outro do
passageiro de uma empresa aérea (GRONROOS, 1993, p. 49). Pode-se citar aqui

também, a aula dada numa instituicdo de ensino superior.

Entretanto, os servicos sdo combinados, na maioria das vezes, com o que
Lovelock (1995, p. 231) chama de servicos suplementares, e que podem
representar, segundo o modelo de Gréonros (1993, p. 50), a segunda dimensao da
qualidade percebida, denominada dimensao funcional. Essa dimensao se relaciona
com a maneira como a qualidade técnica, as consequéncias ou o resultado final de
um processo de servigo sao transferidos ao cliente a disponibilidade de informacgdes
sobre o servico, a aparéncia e comportamento do pessoal de servicos de uma
universidade, como o corpo docente, por exemplo e como empregados de servigo

realizam suas tarefas, o que dizem e como, também influenciam a visdo do cliente.

A dimenséo funcional esta bastante relacionada com as fung¢des do prestador
de servico e como sao administradas as horas da verdade nas interacdes
comprador-vendedor. A qualidade funcional do processo normalmente ndo propicia
uma avaliagao objetiva do cliente como a dimensao técnica, sendo percebida mais
subjetivamente (GRONROOS, 1993, p. 50).

Pode-se supor que a qualidade percebida do servico esta intimamente
relacionada com a expectativa do cliente. Gronroos (1993, p. 54) considera que o
nivel da qualidade total percebida ndo é determinado pelo nivel das dimensbes da
qualidade técnica e funcional apenas, mas sim pela diferenca entre a qualidade
esperada e a qualidade experimentada. A qualidade esperada € determinada por
varios fatores como a comunicagdo com o mercado (publicidade, mala direta,
relacbes publicas, campanhas de venda), a comunicagcéo boca a boca, a imagem
corporativa e as necessidades dos clientes (GRONROOS, 1993, p. 54).
Esquematicamente, o autor ilustra o conceito. (vide figura 2)
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Comanicagio com o mercado

Imagem
Comumnicagio boca a boca
Necesnidades do consunudar

Figura 2 Duas Dimensdes da Qualidade dos Servigos
Fonte: GRONROOS (1993, p. 54)

Nota-se no modelo de Gronroos (1993), apresentado na figura 2, o destaque
para a imagem da empresa, representando um fator significativo na percepc¢ao do
cliente sobre a qualidade do servigo. A imagem pode ser vista como um filtro que
influencia a percepcao das operagdes da empresa, tanto a qualidade técnica quanto
e especialmente a qualidade funcional, pois se a imagem for boa, torna-se um

escudo, minimizando eventuais problemas tanto de natureza técnica ou funcional.

Outra abordagem interessante é o fato de que quando os clientes
desenvolvem expectativas e experimentam o servigo, a qualidade total percebida
altera a imagem de forma positiva ou negativa, influenciando também nos fatores de
comunicagdo que néo estdo sob o total controle da empresa, ou seja, a propria
imagem e a comunicagdo boca-a-boca. Além disso, a imagem também propicia
movimentos internos na organizagao, afetando a atitude dos empregados, que terao
impacto no relacionamento com os clientes, pois quanto mais clara e positiva for a
imagem de uma prestadora de servigos excelentes, maior a possibilidade de
comunicar internamente valores claros, fortalecendo atitudes positivas, sendo que o
oposto é verdadeiro (GRONROOS, 1993, p. 212 ).

E interessante retomar aqui, o conceito do triangulo de servicos de Albrecht
(1992) que pressupde que além do conhecimento profundo do cliente, a empresa
somente sobrevivera se desenvolver uma cultura de servigo disseminada por todos
os niveis hierarquicos. A imagem pode funcionar como um dos fatores para o

desenvolvimento de uma cultura de servigos.

Quando os clientes avaliam a qualidade de um servigo, o julgamento é feito
em fungdo de algum padréo interno anterior a experiéncia de servigo, sendo que
este padrdo interno de julgamento € a base para as expectativas do cliente.
(LOVELOCK, WRIGHT, 2001, p. 103) Os autores consideram que as expectativas
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das pessoas sobre os servicos sao mais influenciadas por suas proprias
experiéncias anteriores como clientes com um determinado fornecedor de servico,
com servigos concorrentes no mesmo ramo, ou com servigos afins em ramos
diferentes. Em caso de ndo haver experiéncia pessoal, os clientes tendem a basear
suas expectativas pré-compra em fatores como a comunicagado boca a boca ou a

propaganda.

Analisando os conceitos de Gronroos (1993) e Lovelock e Wright (2001),
nota-se a evidéncia de que um pré-conceito do cliente sobre o servigo exerce
fundamental importédncia na avaliagdo da qualidade, seja através de uma
experiéncia anterior do cliente com o servico ou na imagem que é obtida pela

comunicagdo com o mercado ou a comunicagao boca a boca.

Chama a atengdo também o conceito de Zeithaml, Berry e Parasuraman
(1993, apud BITNER; ZEITHAML, 2005, p. 70) sobre os determinantes das
expectativas do cliente de servigo. No modelo desenvolvido, trés elementos
compdem o nivel de expectativas assim como, prevéem uma zona de tolerancia. O
primeiro nivel, o servico desejado é o tipo de servico que os clientes esperam
receber baseado numa combinagao entre o que possa e deva ser entregue para a
satisfacao das suas necessidades pessoais; 0 servico adequado € o nivel minimo de
servigo entregue que os clientes aceitardo sem ficarem insatisfeitos, considerado
aqui que o cliente, sabendo que as empresas nem sempre prestam o melhor servigco
possivel, possui um nivel inferior de expectativas para um servigo aceitavel; e o
servigo previsto como um nivel de servico que os clientes efetivamente esperam
receber do fornecedor de servigo. As estimativas de niveis de desempenho

antecipadas para o servigo afetam o nivel do servigco adequado dos clientes.

Um dos postulados da revolugao dos servigos € justamente voltar a mente
do cliente para ver se realmente as organizagdes entendem o que ele deseja e quer
comprar (ALBRECHT, 2000). O autor nos leva a crer que as empresas devem criar
formas eficientes de pesquisar o mercado-alvo para entregar-lhes servigos que
realmente agregam valor. Isto implica numa visdo de fora para dentro das
organizacgdes, onde seja possivel identificar se as ofertas ao cliente, ndo passaram
simplesmente a compor um composto de servigos anteriormente reconhecido como

vantagem competitiva e que com as mudangas de mercado ou simplesmente por
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uma falha na percepc¢ao da qualidade esperada pelo cliente acabam funcionando

contra a empresa.

Um exemplo dado por Albrecht (2000) pode ilustrar bem essa situagdo. Em
um véo curto de Sydney a Canberra, quatro comissarias tinham como tarefa servir
uma refeicdo aos 60 passageiros do avido num trajeto de aproximadamente 35
minutos. Notou-se que por conta de turbuléncias alguns passageiros passavam
muito mal. O chefe da tripulagao foi questionado quanto a necessidade do servico e
a resposta foi que o servigo era oferecido porque o mesmo também era ofertado
pelas empresas concorrentes. Considerando o exemplo, pode-se observar que a
vantagem competitiva da empresa talvez fosse a nao oferta da refeigdo, tendo em

vista que o servico ndo compde a expectativa do cliente nessa situagao.

A qualidade percebida pelo cliente deve ser um dos pressupostos para a
adaptagcdo da empresa a um universo em constante mudanga, sujeito a forte
pressao competitiva e portanto, com maiores ameagas a sua sobrevivéncia. A
aproximacgéao ao cliente tem de ser total, pois como ja salientado, é dele que partem
as definicbes do que é qualidade e ndo um padrao interno ou de comparagao com o

principal concorrente.

Zeithaml, Berry e Parasuraman (1990) desenvolveram o modelo de analise
das lacunas (Lacuna) de qualidade, apresentado na Figura 3, que objetivando
analisar as fontes de problema de qualidade, auxilia na identificagdo da diferenca
entre o servigco esperado pelo cliente e o servigco percebido, proporcionando ao

fornecedor de servigo, de que maneira a qualidade do servigo pode ser melhorada.
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Figura 3 Modelo das Lacunas da Qualidade de Servigos
Fonte: ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY (1990)

O modelo de lacunas de Zeithaml, Parasuraman e Berry (1990) tem a

vantagem de permitir uma visualizacdo rapida de pontos de identificagdao de

problemas de qualidade. Cada uma das lacunas tem causas que, se descobertas,

fornecem um instrumental valioso para a administragcao da qualidade de servico.

Lacuna 1 - Nasce da percepcédo errbnea da geréncia da expectativa de
qualidade dos consumidores. Nesse caso, todo o esfor¢co da empresa sera
desperdigado, pois a mesma pode estar indo na direcao oposta a desejada
pelos clientes. Segundo Groénroos (1993) as causas dessa lacuna envolvem
(1) informacao imprecisa de pesquisa de mercado e da analise da demanda
(2) interpretacdo imprecisa das informagdes sobre as expectativas (3)
inexisténcia de uma andlise da demanda (4) informagdes inexistentes ou
sofriveis partindo da linha de frente e (5) estrutura democratica que impedem

o fluxo de informacoes.

Lacuna 2 - Resulta da incapacidade da geréncia em transformar as
expectativas em especificacbes coerentes de qualidade. As causas podem
ser (1) mau gerenciamento do planejamento, (2) falta de metas claras na

empresa, (3) suporte deficiente no planejamento.

Lacuna 3 - Decorre da incompatibilidade entre a especificacdo de qualidade e
as acgdes concretas desencadeadas pelos processos diarios da empresa.

Suas causas envolvem (1) complicagdes em excesso ou especificagdes muito



43

rigidas (2) discordancia dos empregados quanto a maneira certa de se
assegurar a qualidade (3) choque entre as especificacbes e a cultura da
empresa (4) mau gerenciamento das operagbes (5) inadequacdo do

marketing interno e (6) inadequacao de tecnologia e de sistemas.

e Lacuna 4 - Resultante de diferengas entre as promessas de qualidade
comunicadas ao mercado e a efetivamente entregue. Pode resultar de (1)
mau planejamento do mix de comunicagao (2) deficiéncia na coordenagao
entre marketing e operagbes (3) alteragbes no modo de operacdo nao
sincronizadas com as campanhas de comunicagao e (4) promessas fora da

realidade.

e Lacuna 5 - Resulta da incompatibilidade entre o servico experimentado e o
servigco esperado. Os motivos da lacuna 5 podem ser resultantes das lacunas
de 1 a 4, tendo como consequéncias: (1) confirmacdo de qualidade negativa;
(2) comunicagao boca a boca negativa, impacto na imagem corporativa; e (3)

negocios perdidos.

Como se pode observar o modelo de lacuna permite uma visdo abrangente
dos varios aspectos envolvidos na qualidade de servigos. Seu maior beneficio esta
em demonstrar a necessidade de que todos os setores da empresa estejam
integrados no objetivo de prestar um servico de qualidade, o que faz da
administragcao um polo difusor de padrdes superiores de expectativas e a transforma
no elo de ligagédo entre os diversos departamentos, através da implantagdo de uma
visdo compartilhada do mundo (cultura) que motive, através de um objetivo comum,

cada um dos funcionarios.

Seguindo a visdo da necessidade de toda a organizagao estar envolvida no
objetivo de prestar um servico de qualidade Berry, Parasuraman e Zeithaml (1994)
consideraram dez ligdes, apresentadas a seguir, que as empresas de servigos
devem tomar como medidas para o aperfeicoamento da qualidade do servigo que
buscam e transmitem aos clientes. Para os autores, entregar servicos com qualidade
sustenta a fidelidade e é essencial para obter vantagem competitiva. Para Bateson e
Hoffman (2001, p. 369) as licbes propostas por Berry, Parasuraman e Zeithaml
captam os componentes basicos que devem ser criados em qualquer sistema de

servigo.
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Licao 1: Ouvir

Tendo como pressuposto de que a qualidade do servigo € definida pelo cliente, os
autores chamam a atengao sobre a necessidade continua do aprendizado sobre as
expectativas e percepg¢des dos clientes e ndo clientes, levando a empresa a gastos
de orgcamento e investimentos inteligentes, inclusive. Para tanto, desenvolver um
sistema de informagdes sobre qualidade de servigos, utilizando-se multiplas
abordagens de pesquisa e com frequéncia para capturar e disseminar informagdes
sistematicamente sobre a qualidade deve ser condicdo especial de apoio a tomadas
de decisdo das empresas. Berry (1996, p.36) considera essencial a aplicagado de no
minimo trés métodos de pesquisa em qualquer sistema de informacgdes: 1) os
levantamentos transacionais (pesquisa feita com clientes que acabaram de realizar
uma transagao de servico com a empresa, avaliando a satisfagado do cliente sobre
aquela experiéncia especifica e recente); 2) os levantamentos completos de
mercado (avaliam a impressao geral do cliente sobre os servigos da empresa, pois
varias experiéncias de servigo reproduzem uma visdo geral; 3) as pesquisas entre
funcionarios (pesquisa sobre as experiéncias dos funcionarios como clientes

internos, sendo um fator critico na melhoria dos servigos).
Licdo 2: Confiabilidade

Produto de pesquisas empiricas e qualitativas realizadas pelos autores indicaram
cinco dimensdes principais que os clientes se utilizam para julgar a qualidade dos
servicos. Essas dimensbes ndo sdo mutuamente exclusivas, mas ainda assim
oferecem uma estrutura de referéncia valida como ajuda para o entendimento das
expectativas dos clientes: Confiabilidade - capacidade de desempenhar os servigos
prometidos de forma precisa e confiavel; Fatores tangiveis - a aparéncia geral das
instalacdes dos equipamentos, do pessoal e do material usado nas comunicagoes;
Responsividade/Sensibilidade - a disposicdo de auxiliar o cliente e prontidao e
rapidez na prestagdo de servigos; Previsibilidade/segurangca a competéncia e a
cortesia dos funcionarios e a sua capacidade de inspirar confianca; Empatia o
cuidado e a atencao individualizada dispensada aos clientes. Dentre elas, a
confiabilidade tem se mostrado o fator mais importante, pois no caso de servigos, o
cliente compra uma promessa, ja que ndo pode experimentar o servico antes da

compra e sao obrigados a confiar que a empresa vai cumpri-la.
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Licao 3 servigo basico

O servigo basico esta intimamente ligado a confiabilidade. Segundo os autores, os
clientes querem o basico, espera-se elementos fundamentais e com desempenho

satisfatério, ndo fantasias e promessas vazias.
Licao 4: projeto de servigo

A oferta de modo confiavel do servigo basico que os clientes esperam dependem
também do funcionamento dos elementos do sistema de servigo. Os elementos
incluem o desempenho das pessoas que produzem o servigo e o relacionamento na
cadeia de servico, os equipamentos que dao suporte as performances e o ambiente
fisico no qual o servico € desempenhado. As eventuais falhas de projeto em

qualquer parte do sistema podem reduzir a qualidade.
Licao 5: Recuperacéao

Segundo pesquisas dos autores, as empresas recebem classificagdes desfavoraveis
dos clientes cujos problemas nao foram resolvidos satisfatoriamente, caracterizando
mais uma falha de servico pela falta de reacao eficaz ao problema. Por outro lado,
se um servigo de recuperacgao for satisfatorio evidencia-se um aumento significativo
da disposicdo do cliente em recomendar a empresa € da sua percepcao de
qualidade global de servigo. Os dados sugerem que os clientes se mostram
dispostos a desculpar uma falha de servico desde que a empresa desenvolva

esforcos coordenados e sinceros para remediar o problema.

Tendo em vista que muitos clientes tendem a nao reclamar para evitar confrontacao;
nao percebem nenhuma forma conveniente para reclamar e/ou que a reclamagao
nao tera resultado, os autores sugerem trés caminhos para o servigo de
recuperacao: 1) Encorajar o cliente a reclamar, tornando a atitude mais facil, como
fornecer servigos de ligagdo gratuita ou solicitando o preenchimento de ficha de
avaliacdo do servico; 2) Responder rapidamente e de forma personalizada a
reclamacgao, o que sugere preocupagao com a falha de servigco e a disposi¢ao para
resolver o problema prontamente ; 3) Desenvolver um sistema de resolugdo de
problemas, com pessoal treinado para lidar com situacbes delicadas e clientes

furiosos.
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Licao 6: Surpreender Clientes

A confiabilidade tem sido considerada a dimensao mais importante para o
julgamento da qualidade do servigo, e pode ser reconhecida como uma dimensao de
resultado. Ao contrario, os clientes julgam as dimensdes de fatores tangiveis,
responsividade, previsibilidade e empatia durante o processo de servigo, sendo que
a superacao da expectativa do cliente geradora do elemento surpresa se oportuniza
durante o processo de prestagao de servigo, quando os clientes interagem com os

funcionarios e vivenciam o ambiente de servico.
Licdo 7: jogo justo

O cliente espera que a empresa cumpra a sua promessa, oferecendo o servico que
comunica, com facilidades confortaveis, entregando o servico de forma rapida,
sendo competente e cortés, com atencédo individualizada. Dada a intangibilidade do
servico, caracteristica que dificulta a escolha e a compra, o cliente tem que acreditar
no servigo ofertado e se o processo nao ocorre da forma lhe foi comunicado e

esperado, o julgamento recai para o sentimento de falta de justica.
Licao 8: Trabalho de equipe

O trabalho de equipe tende a incrementar a motivacdo dos funcionarios de contato
com os clientes, minimizando o estresse caracteristico deste tipo de trabalho, desde
de que a equipe seja formada observando-se as fungbes e o seu inter-
relacionamento com as outras fungdes do sistema de servico, a capacidade de
performance dos integrantes e o treinamento eficaz para o desempenho das

fungoes.
Licdo 9: Pesquisas com funcionarios

Pesquisas com funcionarios sdo tao importantes para o aperfeicoamento do servico
quanto pesquisas com clientes, pois os empregados sdo consumidores do servigo
interno e tem acesso e estdao submetidos a qualidade interna do servigo; o servigo
interno afeta externamente a qualidade do servigo; os empregados estao expostos

ao sistema de servigco assim como os clientes.
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Licao 10: Lideranca de servidores

A lideranca deve favorecer os servidores de forma a facilitar o servico, dando-lhes
liberdade de desempenho com acompanhamento para melhoria da performance,

oferecendo desafios, ouvindo-os e inspirando para o servigo com qualidade.

As indicagbes propostas pelos autores Berry, Parasuraman e Zeithaml
parecem contemplar uma série fundamental de aspectos a serem observadores na
gestdo de empresas de servigos. O ponto principal esta na identificagdo das
expectativas dos clientes, que devem ser monitoradas, ou através de pesquisas
internas, com o pessoal da linha de frente, que mantém contato direto com o cliente
ou pesquisas com o proprio cliente, para que seja possivel prestar um servico de

qualidade.
2.2 Ensino Superior

Neste capitulo, apresenta-se um breve histérico sobre a evolugdo do ensino
superior brasileiro, 0 modelo atual proposto e a avaliagéo institucional. Destaca-se
aqui, o cerne da pesquisa, que trata dos achados sobre a qualidade do ensino

superior € as suas dimensdes.
2.2.1 Ensino Superior Brasileiro Evolucéo e Tendéncias

Em termos quantitativos, € possivel notar uma elevada expansao do ensino
superior brasileiro nos ultimos anos. Tal expansdo se deu principalmente nas
instituicdes de ensino superior privadas. E interesse também distinguir os tipos de
categorias de IES para que perceba em qual categoria esse aumento foi mais

significativo.

Do total de 1.859 IES brasileiras em 2003, 163 sado classificadas como
Universidades, 81 Centros Universitarios, 119 Faculdades Integradas e 1.403
Faculdades, Escolas e Institutos e 93 Centros de Educagdo Tecnoldgica. (INEP,
2003)

A Universidade se caracteriza por autonomia didatica, administrativa e
financeira, por desenvolver ensino, extensao e pesquisa e, portanto, contar com
numero expressivo de mestres e doutores. O Centro Universitario atua em uma ou
mais areas, com autonomia para abrir e fechar cursos e vagas de graduacéao e

ensino de exceléncia. As Faculdades Integradas reunem instituicbes de diferentes
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areas do conhecimento e oferecem ensino e, as vezes, extensdo e pesquisa. Os
Institutos, Faculdades ou Escolas Superiores atuam em area especifica do
conhecimento e podem ou n&o fazer pesquisa, além do ensino, mas dependem do
Conselho Nacional de Educagdo para criagdo de novos cursos. (PIMENTA,
ANASTASIOU, 2002)

Em termos de categoria administrativa, em 1997 do total de 873 IES, 221
eram publicas e 652 classificavam-se por privadas. Em 2003, das 1.859 IES

existentes, 207 eram publicas e 1.652 eram privadas. (INEP, 2003)

Tal evolugdo esta intrinsicamente relacionada ao modelo de IES que o

Governo Federal pretende e esta implantando na realidade da educacgéo nacional.

Para que se entenda o modelo atual, € importante realizar uma breve
incursao na histéria do ensino superior brasileiro. Segundo Sguissardi (2004, p. 34)
o modelo da universidade atual é caracterizado como neoprofissional, heterbnoma e
competitiva, e que se configurou com tais caracteristicas a partir do ajuste neoliberal
da economia e da reforma do estado dos anos 90. Os contornos conceituais,
segundo o autor para essa caracterizagdo, estdo fundamentados no Plano Diretor da
Reforma do Estado (1995), da Lei de Diretrizes e Bases (Lei n° 9394/96), da Lei das
Fundacgdes (Lei n° 8958/94) entre outras que visaram configurar as novas relagdes

entre Estado, Sociedade (empresas) e Universidade.

A partir da década de 90 notou-se uma significativa efervescéncia na
realizacao de discussodes, formulagdes politicas e tedricas, bem como medidas e
acdes concretas de planejamento estratégico, buscando uma remodelagao
organizacional das IES. A reestruturacdo da educagao iniciada em 1995 no governo
do entdo Presidente da Republica, Fernando Henrique Cardoso apresentou por
sustentacdo dois principios articulados: a diversificacdo e a diferenciacao
institucional, que provocaram a alteragcéo, sobretudo da organizagao académica, as
finalidades institucionais, os cursos ofertados (com a implementagdo de novas
modalidades como cursos sequenciais e tecnologicos). (CATANI; OLIVEIRA;
DOURADO, 2004, p. 254)

Com a aprovagdao da Lei n° 9394/96 (LDB), a reforma educacional
apresentou dois grandes eixos: a flexibilidade e a avaliag&o. A classificagdo das IES

em universidades, centros universitarios e faculdades integradas, faculdades,
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institutos ou escolas superiores se deu com o Decreto n° 2306/97 e Decreto n°
3869/2001.(CATANI; OLIVEIRA; DOURADO, 2004)

Segundo os autores (CATANI; OLIVEIRA; DOURADO, 2004) através de um
estudo realizado com base na producéo cientifica sobre a educagdo superior no
periodo de 1968 a 2000, observaram um deslocamento da problematica publico-
privado, quanto a polarizagao autarquias especiais-fundagdes, para o da melhoria do
padrdo da geréncia das universidades publicas, que segundo os autores parece ter
contribuido para dar reforco a posi¢cao neoliberal acentuando os aspectos funcionais,

contabeis, produtivistas e concorrenciais da reforma da educacao superior no Brasil.

Ha criticas quanto ao modelo adotado, Siqueira (2001, p. 277) aponta a
educacao como um dos bens basicos que devem ser distribuidos com a maxima
equidade possivel e critica o modelo neoliberal, pois afirma que “o neoliberalismo
nao oferece diretrizes sobre o modo de operar essa distribuicdo, entregando-a ao
arbitrio da sociedade e a competéncia do mercado. O que se vé no pais hoje, € um
crescimento descabido e irresponsavel das universidades privadas, que criam
Cursos sem a menor preocupacado com a formagao profissional, buscando apenas

dividendos financeiros. Assistimos a uma enganosa igualdade de oportunidades”.

Ja Hansen (2001) discute a universidade brasileira sob um ponto de vista
bastante interessante. O autor (HANSEN, 2001) analisa a gestdo universitaria
pontuando que muitas universidades ainda relutam em enfrentar seu
posicionamento na sociedade, ou seja, apresentam dificuldade em assumirem que
sdo empresas. Hansen (2001) considera que o define a empresa e a distingue de
outras instituicbes € seu objetivo ultimo, ou seja, o lucro. A partir da definicdo da
empresa, Hansen (2001, p. 296) identifica trés concepg¢des distintas: 1) empresas

universitarias; 2) universidades estatais; 3) universidades comunitarias.

No caso das empresas universitarias, Hansen (2001) aponta como uma
tendéncia crescente no pais, pois cada vez mais empreendedores percebem a
educagao como um servigo, entre tantos, a ser oferecido a sociedade em troca de
valores monetarios definidos pelo mercado. A gestdo dessas empresas esta focada
na conquista do cliente. A qualidade académica ndo se mostra como um ponto forte,
sendo seu foco voltado para a oferta de atividades de extensdo e ensino. Nao
demonstram muita preocupagcdo com o investimento em pesquisa. Ha alta

rotatividade dos profissionais, sendo a permanéncia pontual e focada no
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cumprimento de atividades ou projetos. Parece ndo haver compromisso institucional

mais consistente e efetivo.

As empresas universitarias, conforme denominacdo de Hansen (2001),
parecem ser as de maior incidéncia nas estatisticas do INEP. Um ponto interessante
seria entdo avaliar se os discentes dessas instituicdes estdo satisfeitos com esse
modelo de atuagdo, que conforme Hansen (2001), atuam sem foco especifico na

qualidade dos docentes e no processo de pesquisa.

As Universidades estatais sdo as mantidas pelo Estado, seja na esfera
federal, estadual ou municipal. Essas instituicdes, diferentemente das empresas
universitarias, ndo tém finalidade de lucro, e se ocupam do desenvolvimento do
ensino, da pesquisa e da extensao. As propostas sdo a melhoria das condicbes
gerais da populagdo que atendem, a producédo de conhecimentos e inovagbes em
prol do desenvolvimento da cultura, da ciéncia e da qualidade de vida das pessoas.
O n6 gordio dessas IES, segundo Hansen (2001), com raras excecdes, € a
burocratizacdo e morosidade institucionais administrativo-académicas, além da viséo
apenas interna, visando interesses especificos de pesquisa, ensino ou extensdo ao
invés de uma visdo mais ampla, sistémica e de mercado, em busca de clientes

potenciais de produtos.

As universidades comunitarias sdo representadas por aquelas oriundas das
iniciativas de grupos organizados ou comunidades da sociedade civil de uma
determinada regido que, através de parcerias, criaram instituigdes para desenvolver
atividades universitarias e atender demandas especificas. Segundo Hansen (2001),
a gestao dessas IES se mostra complexa, pois ha a oscilagao entre o modelo estatal
e 0 empresarial. A pesquisa e a extensdao recebem incentivos esporadicos e a
qualificacdo dos profissionais tem recebido atengao apenas nos ultimos tempos pela

cobranga dos 6rgaos nacionais responsaveis pela educagao.

Em consideracdo aos modelos apresentados por Hansen (2001), que
descrevem de forma genérica o modus operandi e objetivos das IES existentes hoje
no Brasil, duvidas podem surgir quanto ao cumprimento do papel critico que as
permeiam. Segundo Barros e Silva (1998, p. 37) considerado o estagio politico,
econdmico e social do Brasil, uma universidade deve, além de habilitar universitarios
para atuarem no mercado de trabalho, exercer também uma fungéo critica, indo

além dos campos do saber, da tecnologia e da arte. Deve estar voltada ao
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questionamento da estrutura de poder e da ordem social. Ha também além da
responsabilidade de dominar, ampliar e difundir o saber humano, a necessidade de
voltarem-se para o aproveitamento dos recursos do pais e para o estudo da

realidade social, inclusive as causas da dependéncia externa e interna.

No inicio de 2005, o Ministério da Educacao (MEC) langou a proposta da
Reforma Universitaria, que parece estar buscando um realinhamento das politicas

que regem as IES nacionais.

Para Hermes Figueiredo (2005), presidente do Sindicato das Entidades
Mantenedoras de Estabelecimentos de Ensino Superior no Estado de Sado Paulo
(Semesp), existem cinco pontos que tém merecido destaque e apresentam
relevancia nas discussdes promovidas sobre a proposta da Reforma Universitaria: 1)
qualidade da educagao, que deve ser uma meta a ser perseguida em todos os
niveis, graus e modalidades de ensino, de forma a acompanhar a evolugdo do
conhecimento cientifico e tecnolégico, formar recursos humanos e transformacgoes
sociais; 2) Avaliagdo como Caucado da Qualidade e Instrumento de Gestéo, que deve
prever uma avaliagdo abrangente, isenta e equanime no tratamento do setor publico
e privado e ja implantada através de alguns procedimentos, como o Sistema
Nacional de Avaliacdo da Educagao Superior (Sinaes), auto-avaliacdo, analise do
Plano de Desenvolvimento Institucional (PDI), verificagdo das condigbes de ensino
(realizada in loco por comissdes de especialistas), credenciamento, reconhecimento
de cursos e instituicbes entre outros; 3) Autonomia, objeto de discussbées ao longo
dos anos do setor publico e que deve ser plena, incluindo o sistema como um todo,
didatico-pedagogica, financeira, administrativa e de gestédo patrimonial e para o setor
privado a autonomia ja prevista na legislacdo vigente e com a garantia da nao-
interferéncia inconstitucional e abusiva do MEC na gestao académica, administrativa
e financeira dessas instituigdes; 4) Relagdo MEC - Mantenedoras, que, nos termos
propostos para o setor privado, tem sido vista como prejudicial ao desenvolvimento
da educacgao privada e 5) Democratizagdo da Educagao e Inclusdo Social, visto

como o processo de democratizacao da educacao superior.

A Reforma Universitaria tem sido tema de muitas discussdes entre politicos
da area da educacdo, reitores, mantenedores de IES privadas, presidentes de
associagdes e grupos ligados ao ensino superior brasileiro assim como da sociedade

civil. Tais discussbes tém favorecido a troca de idéias, caminhos e posicoes
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ideoldgicas antagbnicas. O que se espera €& chegar as melhores decisoes,
considerando o atendimento das necessidades da sociedade brasileira em termos

de educacéo.
2.2.2 A Qualidade do Ensino Superior - Dimensdes

Entrando na problematica da pesquisa, para Bitner e Zeithaml (2003) como
0s servicos sao intangiveis, os clientes procuram evidéncias sobre eles em toda
interagdo que fazem com a organizagao. Os trés principais tipos de evidéncia, de
acordo com a experiéncia do cliente sdo: pessoas, processos, evidéncia fisica.
Essas categorias em conjunto representam os servigos e fornecem as evidéncias
que tornam a oferta tangivel. Esses elementos de evidéncia, ou uma parte deles,
estdo presentes em todos os contatos de servigos que um cliente tiver com uma
empresa de servicos e sao fundamentalmente importantes para a administracdo da
qualidade dos servigos e para a criagao da satisfagdo de clientes. Segundo as
autoras, esses elementos tangibilizam essencialmente o servigo para o cliente, e

nesse sentido, representam meios importantes de criagdo de percepgdes positivas.

O elemento pessoas do composto de marketing de servigos é definido como
“todos os agentes que desempenham uma parte no fornecimento do servico e que,
por isso, influenciam as percepg¢des do comprador, a saber, os funcionarios da
empresa, o cliente e outros clientes presentes no cenario dos servi¢os.” (BITNER;
ZEITHAML, 2003, p. 259)

Assim como os clientes s&o parte do processo do servigo, principalmente os
servigos de alto contato, os funcionarios também sao parte da experiéncia, e nesta
interacdo funcionario-cliente as atitudes e o comportamento dos funcionarios de
contato influenciam na percepcdo da qualidade do servico pelo consumidor
(BATESON; HOFFMANN, 2001).

Para Bitner e Zeithaml (2003) os funcionarios de contato com os clientes
podem representar o proprio servigco, como € caso de servigos pessoais de corte de
cabelo, personal trainers , advogados, consultorias. Mesmo que os funcionarios de
linha de frente ndo executem o servigo integralmente, ele ainda é a personificagao
da empresa aos olhos do cliente, que podem ser as recepcionistas de uma clinica de

saude, os atendentes de uma universidade, pois eles representam a empresa para o
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cliente, e tudo o que esses individuos digam ou fagcam influenciam as percepcodes a

respeito da organizagao.

Na visdo de Kotler e Fox (1994), as instituicbes educacionais possuem
diversos publicos, sendo necessario administrar relacionamentos com a maioria
deles. Para os autores (KOTLER; FOX, 1994) um publico é constituido de um grupo
distinto de pessoas e/ou organizagdes que tém interesse real ou potencial em afetar

uma instituicao.

Desta forma, para um breve entendimento, faz-se necessario apontar pelo
menos dez principais publicos de IES, a saber: 1) Administradores, que sao
responsaveis em dirigir a instituicio e sado subordinados ao reitor; 2) Conselho
Universitario, o reitor e outros administradores que tem como fungao supervisionar a
instituicdo e assegurar-se de que ela opera de forma eficiente para atingir os
objetivos organizacionais; 3) Corpo Docente, consiste em profissionais habilitados,
professores e outros instrutores, que prestam servigos educacionais da instituicao a
seus consumidores. 4) Funcionarios, que consiste dos varios funcionarios que néo
fazem parte do corpo docente, remunerados em base salarial. Podem ocupar as
funcdes de secretarias (os), atendentes, segurancas, telefonistas. 5) Voluntarios,
que sao participantes ndao remunerados que trabalham na instituigdo, podendo
exercer as fungdes de instrutores, auxiliares de ensino, assistentes de cargos
administrativos. 6) Consumidores, neste caso, pode-se considerar varios grupos de
consumidores, sendo os alunos porque consomem diretamente o servigo oferecido;
ou também os pais dos alunos, que esperam que a IES transmita conhecimento e
ambicao a seus filhos; ou ainda a sociedade e o mercado, que esperam receber
profissionais habilitados para as diversas posicdoes nos quadros de pessoal das
instituicdes; ha também os ex-alunos que esperam que a instituicdo tenha uma
imagem positiva para torna-los orgulhosos e bem aceitos; 7) Doadores, sao aqueles
individuos e organizagdes que fazem contribuicdées em dinheiro e outros ativos para
a instituicdo, podendo ser ex-alunos, fundagdes, grandes empresas e 0rgaos
governamentais; 8) Publicos Locais, que consiste nos moradores na vizinhanga e
organizagdes comunitarias, e que as IES devem manter relagdes comunitarias e de
cooperagdo ao bem estar da area onde esta localizada. 9) Publico Geral, os

membros do publico em geral e que conduzem imagens da instituicdo que afetam o
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patrocinio e apoio legislativo. 10) Publicos de Midia, que incluem empresas de midia

que dao noticias e opinides editoriais.

E possivel considerar que todos os publicos apontados por Kotler e Fox
(1994) exercem influéncia na forma da IES administrar os seus relacionamentos,
porém € possivel constatar que no universo das |IES's o corpo docente, os
funcionarios de contato e outros consumidores presentes no cenario de producéo e
entrega do servico tendem a influenciar mais fortemente as percepgbes do

comprador em relagao ao servigo.

Ainda segundo Barros e Silva (1998), a universidade, como organizagao
complexa, € composta por segmentos de pessoas que podem ser identificadas e
agrupadas em razdo de seus interesses e do papel que desempenham na
organizagdo. Os autores citam Keeton, que analisou o exercicio do poder e
autoridade no campus universitario e identificou quatro segmentos representativos
das pessoas que constituem o quadro social da universidade: corpo docente, corpo

técnico-administrativo, discente e comunidade.

Neste estudo, que trata das IES privadas, serdo estudadas as pessoas do
composto de mix de marketing desmembradas em: 1) funcionarios de contato, sendo
a) o corpo docente; b) o corpo técnico-administrativo e c) discentes e outros

discentes.

Parece haver consenso entre os estudiosos das areas de educacéo e da
gestdo de instituicdes de ensino de que o corpo docente € parte indissociavel do
papel de ensinar. Pimenta e Anastasiou (2002) definem o ensino como um
fendbmeno complexo, pois é caracterizada por uma pratica social realizada por seres
humanos com seres humanos e é modificada pela agéo e relagéo desses sujeitos, o

professor e o0 aluno, que sdo também modificados por esse processo.

Barros e Silva (1998) consideram haver consenso suficiente de que um bom
ensino pode ser feito com professores que: adquiriram o conhecimento dos
mecanismos do processo ensino-aprendizagem, tenham informagdes sobre os
aspectos socio-culturais de seus alunos, dominem razoavelmente o saber da
disciplina que se propuseram a ensinar, tenham habilidade de interacdo com os
alunos no sentido de estimula-los e lidera-los no aprender a aprender do

conhecimento, ou seja, tenham competéncia profissional.
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Ainda os autores (BARROS; SILVA, 1998), discorrem sobre a capacitagcao
cientifica, que segundo eles, ndo é necessariamente sinbnimo de capacitacédo
docente, pois n&o basta o dominio da ciéncia e da metodologia de sua investigacao.
E fundamental que o professor apresente habilidade professoral, ou seja,
capacidade de transmitir conhecimentos, estimular a criatividade e de ensejar no
aluno o espirito da duvida e da busca de novas solugdes. Esse conjunto de
habilidades, para Barros e Silva € o que da ao cientista a possibilidade de ser

chamado de “professor”.

Ja, Pimenta e Anastasiou (2002, p. 164) definem também o ensino na
universidade como um processo de busca, de construgao cientifica e de critica ao
conhecimento produzido, e por conta disso algumas atribuicbes sao inerentes,
sendo elas: 1) estimular o dominio de conhecimentos, métodos e técnicas
cientificos, que devem ser ensinados criticamente; 2) conduzir o aluno a busca de
conhecimentos; 3) integrar a investigagcao ao processo de ensino e aprendizagem; 4)
desenvolver capacidade de reflexdo; 5) estimular trabalho em equipe em atividades
de investigagdo; 6) conhecer as caracteristicas culturais e de conhecimentos dos
alunos e desenvolver, com base nele, processos de ensino e aprendizagem

interativos e participativos.

E interessante notar que a agdo de ensinar ndo se limita a simples
exposi¢ao dos conteudos, em que a sala de aula e a aula expositiva representam o
ato de ensinar, mas deve-se ter a acao e reacdo, o relacionamento entre aluno e

professor, onde ha a acao de ensinar e a de aprender.

Por outro lado, Cristovam (2004) apresenta criticas quanto a capacitagéo
dos educadores, que na maioria das vezes, se limitam somente ao aparato
metodolégico e ao cumprimento dos procedimentos de rotina de determinada
instituicdo, sem haver uma preocupagao dos docentes em busca dos principios e

valores que fazem a acao de ensinar uma via de méao dupla, o ensinar e o aprender.

Quebrar o paradigma do enfoque técnico ou academicista, cujo conteudo do
ensino é composto dos conhecimentos cientificos e seu objetivo é a transmissao de
conhecimentos produzidos pela pesquisa cientifica deveria compor a busca do corpo
docente para a melhoria da sua atuacao profissional, mas o que se percebe é que,
inclusive, todo o esforgo dos érgédos governamentais e das instituigcdes esta voltado a

obtencdo de titulacdo dos docentes, e ndo necessariamente a capacitagdao do
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professor no campo das ciéncias cognitivas, que proporcionariam um auxilio no
processo ensino-aprendizagem. (CRISTOVAM, 2004, p. 172; PIMENTA;
ANASTASIOU, 2002, p. 185)

Desta forma, o enfoque reflexivo do ensino deveria ser essencial na
preparacdo dos profissionais para atender uma demanda de discentes que tém
como desafio a atuacdo profissional com competéncias de empreendedorismo e
criatividade. Nesse enfoque, o ensino € visto como uma atividade mais complexa
que acontece em ambientes diversos, definidos pelo contexto, cujos resultados séo
imprevisiveis, com conflitos de valor e que requerem opcodes éticas e politicas. Para
esse cenario, o professor deve ser um intelectual com os saberes do seu campo
especifico e pedagodgico desenvolvidos e ter a habilidade de ser criativo, para
solucionar problemas unicos, em situagbées ambiguas, incertas e conflituosas em
sala de aula. Deve ter atitude de flexibilidade, de abertura, capacidade de lidar com
0 imprevisto e 0 novo, pois entrara em contato com grupos distintos por um periodo
determinado de tempo, um semestre ou um ano, e n&o existe a menor garantia de
que um processo que funcionou com um grupo va funcionar da mesma forma com
outro. (PIMENTA; ANASTASIOU, 2002, p. 186, 194)

De forma mais propositiva, Cristévam (2004, p. 183), como forma de definir
um perfil do educador, que tenham desenvolvidas as habilidades nas dimensdes do
conhecimento, do relacionamento e coordenacdo de grupos, estabelece as

seguintes competéncias e habilidades necessarias ao educador:

- demonstrar presenca de habilidades nao apenas cognitivas criatividade,

comunicacéo, relacionamentos, postura de escuta, negociagdo, motivagao;

- ter um agugado componente critico-criativo para lidar com situagdes de

incerteza e tratar de uma diversidade de problemas;

- ser menos prescritivo, normativo, mais experimentador; ser menos

hierarquico, autoritario, mais consultivo e participativo;
- promover a descentralizagdo e a flexibilidade;

- substituir autoridade por negociacdo, poder hierarquico por relagbes

contratuais, poder formal pelo exercicio da influéncia e da competéncia;
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- ser um gerenciador de politicas, mais do que recursos, o que implica uma

visao estratégica e global, sem vicios do imediatismo, de longo prazo;

- incentivar a promogao da responsabilidade social e ética no ambiente,

visando a harmonia;
- possuir uma postura antecipativa e alto poder de realizagao;
- ter formacéo polivalente, possuindo boa formagao social € humanistica;

- ser um profundo pesquisador do seu campo de conhecimento, buscando

novas abordagens e tendéncias educacionais;
- ter habilidade em liderar mudancgas e ndo resistir as mesmas;
- ter visao orientada para resultados;

- ser um lider democratico e incessante na busca de valores genuinos

permeando-0s na organizagao;

- agir com modernidade no sentido de efetuar um esfor¢go dindmico para se

resgatar o entusiasmo coletivo.

Abreu e Guimaraes (2003) investigaram a satisfagdo com o ensino superior
de administracdo sob o ponto de vista dos discentes de IES privadas do Distrito
Federal e incluiram dois fatores com sete itens cada um e relacionados aos aspectos
didaticos do corpo docente, o relacionamento entre professores e alunos e aspectos
metodoldgicos. Segundo os resultados da pesquisa, para os aspectos didaticos, os
alunos atribuiram grande importédncia sendo que as variaveis consideradas mais
importantes a prestacao de servicos de qualidade foram: “qualificacdo profissional

dos professores” e “Dominio pelos professores do conteudo ministrado”.

Coda e Silva (2004) realizaram pesquisa com o objetivo de identificar
dimensdes da satisfacdo dos alunos em cursos de administragdo. Como resultado,
um dos fatores que obteve significativo grau de contribuicdo para avaliar a satisfagao
do aluno foi o intitulado como “seriedade do projeto educacional adotado”, no qual
incluem-se questdes formadoras relativas a atuagao do professor, como por exemplo
‘o maior valor das atividades de sala de aula é preparar os alunos para enfrentar

situacdes praticas que requerem articulagao pessoal”.



58

Ao tratar do outro grupo do elemento pessoas que podem interferir na
avaliacdo da qualidade dos discentes em relagcdo a IES, o corpo técnico-
administrativo, € possivel classifica-lo como funcionarios de alto contato, que
exercem as funcdes de atendimento as necessidades de ordem administrativa
especificas dos discentes, seguranga e apoio a organizagdo do ambiente interno da
IES.

Assim como o corpo docente que mantém alto contato com os discentes, a
equipe técnica-administrativa, composta por atendentes, segurancas, bedéis,
também mantém alto contato com os alunos. Segundo Bitner e Zeithaml (2003),
esses profissionais desempenham o papel de “seguradores de ponta”, pois
proporcionam uma ligagdo do cliente externo e do ambiente com as operagdes
internas da organizagdo, desempenhando uma fungdo fundamental ao
compreender, filtrar e interpretar a informacao e os recursos que entram e que saem
da organizagdo e de sua clientela. Normalmente suas habilidades e suas
experiéncias desempenham uma gama diversa de tarefas e carreiras. Para muitas
organizagbes de servicos como € o caso de uma IES, a equipe de contato tanto
representa os que registram pedidos, os que estdo no balcido de atendimento, os

operadores de telefone como também, o corpo docente da instituicéo.

Ao tratar especificamente da equipe técnico-administrativa, € possivel
utilizar-se das cinco dimensdes de qualidade de servigos estabelecidas por Berry,
Parasuraman e Zeithaml, sendo a confiabilidade, responsividade, seguranga,
empatia e tangibilidade. Neste estudo serao utilizadas quatro delas, entendendo que
tais dimensdes estdo diretamente relacionadas as fungdes da equipe de contato,

conforme a seguinte definicao:

= confiabilidade, que é a habilidade no fornecimento do servico conforme
prometido com garantia e exatiddo. A confiabilidade tem se apresentado
como o determinante mais importante da percep¢do da qualidade dos

servigos entre os consumidores;

» responsividade, traduzido pela disposi¢cdo da equipe para ajudar os clientes e
capacidade de fornecer pronto-atendimento. A responsividade capta a nogao
de flexibilidade e habilidade da organizagcdo em personalizar o servigo

conforme as necessidades especificas do consumidor;
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» seguranga, que sao o conhecimento, cortesia dos funcionarios e habilidade
em demonstrar confianca e auséncia de perigo, risco ou duvida . E
fundamental em servigos nos quais o consumidor percebe estar envolvido em
situagbes de risco ou incerteza, quando a sua habilidade de avaliar os
resultados como por exemplo, servigcos bancarios, de seguro, de saude,
juridico e demais servigos que exigem um conhecimento técnico aprofundado;

e

= empatia que sdo o cuidado e atencao individualizada com os consumidores.
Cada consumidor quer se sentir como se fosse uUnico, com as necessidades

entendidas e importantes pelo fornecedor do servico.

Fazendo uma relacdo entre o que os discentes esperam e as quatro
dimensdes, pode-se observar que em termos da confiabilidade, que é a execug¢ao do
servico prometido de modo seguro e preciso, os funcionarios devem apresentar
habilidades técnicas para resolver as duvidas e solicitacdes dos discentes, conforme
prometido pela IES. Quanto a responsividade, que é a vontade pessoal de ajudar os
clientes, com atencgao e prontidao no trato com solicitagdes, o que o corpo discente
espera € a solugao dos problemas e solicitacbes com rapidez e disponibilidade . A
dimensdo seguranca compreende o conhecimento e a simpatia dos funcionarios,
bem como habilidade para inspirar credibilidade e confiangca. No caso dos discentes,
0 que podem esperar € que a equipe de contato tenha certeza sobre os
encaminhamentos de documentacdo, procedimentos internos, manutencdo da
seguranca fisica dos alunos. A dimensado empatia implica que os funcionarios vao
prestar atencdo, ouvir, adaptar e ser flexiveis no fornecimento daquilo que € a
necessidade dos clientes individualmente. No caso dos discentes, o que podem
esperar € que o servigo seja formatado conforme as suas necessidades individuais,
como por exemplo, a analise e oferta de vagas para o cumprimento de adaptagdes,

provas substitutivas, dependéncias.

Abreu e Guimaraes (2003) ao realizarem pesquisa sobre a satisfagdo dos
alunos, incluiram o item “Cordialidade e presteza dos funcionarios de apoio da
faculdade”, mas tal item foi excluido dos fatores da escala de satisfagcdo por
apresentar carga fatorial abaixo de 0,40. Segundo os autores (ABREU,

GUIMARAES, 2003) a exclus&o indica que o item foi mal formulado e sugerem que
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ele seja desmembrado em estudos futuros. A sugestao dos autores vem ao encontro

a formulagao dos itens relacionados ao corpo técnico-administrativo deste estudo.

Varios aspectos estdo relacionados a atitude e ao comportamento do
pessoal de contato, tais como: a cultura da organizagdo, o gerenciamento dos
funcionarios de contato, a delegacéo de poder (empowerment) e de que forma as

empresas de servigos tratam cada um desses aspectos.

Gronroos (1993) considera que a cultura empresarial pode ser definida como
‘o padrao de valores e crencas compartilhadas que dotam os membros de uma
organizagao com um significado e fornecem-lhes as regras de comportamento na
organizacao.” Schneider e Bowen (1995) consideram que nas empresas de servigos
o clima interno deve ser orientado para servigos, sendo que o clima da organizagéo
deve transmitir mensagens através do comportamento, expectativas e suporte dos
gerentes focados na valorizagao e importancia de atender as expectativas do cliente,
0 que impulsionara os empregados a terem comportamentos e atitudes positivas

quando servem os clientes.

Berry (2001, p. 23) desenvolveu um estudo com 14 empresas norte-
americanas de servicos bem-sucedidas e que dependem de mao-de-obra e
constatou que o fator mais importante no desenvolvimento de um negdécio de
servigos duradouro ndo € a profundidade de conhecimento do negdcio, mas sim dos
valores humanos. Quanto mais consistente for a adequacéo entre os valores dos
altos gerentes e funcionarios, mais consistente e forte € a influéncia orientadora e

motivadora dos valores da organizagao.

A geréncia desempenha um importante papel no desenvolvimento do clima
interno onde o servico com qualidade seja a norma. Segundo Schneider e Bowen
(1995, p. 112), gerentes que estabelecem politicas e procedimentos para encorajar e
apoiar o desejo de prestar bons servigos sao entusiastas de servigos, diferentemente
dos que enfatizam repeticAio e manutencdo do sistema, causando falta de
ajustamento entre a orientacdo do servico do funcionario e a do gerente,
ambiglidade e conflito de papéis, seguidos por sentimentos de insatisfacdo e
frustragdo por parte dos funcionarios. O autor considera que a maioria dos
funcionarios deseja prestar bons servigos, e suas pesquisas demonstraram que o
gue mais provoca insatisfagdo no trabalho é a falta de apoio gerencial (BATESON,;
HOFFMAN, 2001, p. 86).
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As empresas de servicos melhor administradas encontram maneiras de
alavancar a flexibilidade intrinseca dos servigcos que comercializam. O servigo nao
pode ser tdo padronizado e pré-determinado como numa linha de montagem, com
excecdo dos procedimentos que devem ser padronizados por questdes de
seguranga, por questdes legais, protegcdo. Deve-se considerar que a interagao
comprador / vendedor implicita na venda e entrega de um servigo esta sujeita a
situagdes novas e imprevistas. Desta forma, os prestadores de servigos devem ser
orientados para uma cultura de servigos, onde se permita que pensem e adaptem
seus desempenhos, sempre com o foco no cliente e na importancia da qualidade na
prestacao do servico (BERRY, 2001, p. 99).

Considerando-se a experiéncia do servigo uma sucessao de momentos da
verdade, e que muitos desses momentos se ddo com a interagao cliente-funcionario,
Albrechet (1994, p. 12) propde um conceito estimulante ao afirmar que cada
funcionario de contato torna-se gerente, pois cada um controla o resultado de um
momento de verdade pela forma como controla seu préprio comportamento em
relacdo ao cliente, dado que os gerentes ndo podem estar presentes em todos os
momentos da verdade e supervisiona-los para assegurar que os funcionarios

conduziram-nos adequadamente.

A pratica da delegagao de poder (empowerment) aos funcionarios de contato
tem sido bastante defendida nas empresas prestadoras de servigos, pois 0 que se
afirma é que este método tende a gerar funcionarios motivados e clientes satisfeitos
se comparado ao método da linha de produgao, na qual a administragao projeta um
sistema relativamente padronizado e espera que os funcionarios executem tarefas
dentro de diretrizes estritas (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 396).

O método da delegacao de poder aos funcionarios € definido como a
autorizacdo dada ao funcionario no sentido de encontrar solugdes para os
problemas e tomar decisdes apropriadas sobre respostas as preocupacdes dos
clientes sem terem que pedir aprovacdo de um supervisor (LOVELOCK; WRIGHT,
2001, p. 396).

Entretanto, deve-se observar que a adocdo deste método exige das
empresas custos maiores em termos de selegdo; treinamento e capacitagéo a fim de
dotar os funcionarios das habilidades, ferramentas e recursos de que necessitam

para utilizar seu proéprio arbitrio com confianga e eficacia; custos mais altos de méo-
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de-obra e principalmente uma adequacao a certos fatores da organizagcao e seu
ambiente; a estratégia empresarial deve ser baseada na diferenciagao e numa oferta
de servigo personalizada e individualizada; o contato com os clientes deve basear-se
mais em relagbdes prolongadas do que em transagdes de curto prazo; a empresa
emprega tecnologias complexas e de carater nao-rotineiro; o ambiente empresarial
tende a ser imprevisivel, esperando-se surpresas; os gerentes devem ser orientados
a funcao de lideres, sentindo-se a vontade para deixar os funcionarios trabalharem
com autonomia; os funcionarios sentem forte necessidade de crescer e aprofundar
suas habilidades no ambiente de trabalho e possuem habilidades inter-pessoais
desenvolvidas (LOVELOCK; WRIGHT, 2001, p. 397)

Em muitas empresas de servigcos, e particularmente nos prestadores de
servigos de ensino, a participagéo do cliente é inevitavel na producéo e entrega do
servigco principal. Uma vez que participam, os clientes sao indispensaveis para o
processo de produgao e podem controlar ou contribuir para sua prépria satisfagao.
(BITNER; ZEITHAML, 2003, p. 285) Desta forma, o cliente é considerado como pega
importante nas transacgdes dos servicos e faz parte do elemento pessoas do mix de

marketing de servigos.

O nivel de participacao do cliente varia de servigo para servico e pode ser de
baixo, médio ou alto nivel . Em alguns casos, o que se exige € apenas a presenga
do cliente no cenario do servico para receber o servico, como uma peca de teatro,
na qual o cliente € mero espectador do servigo. Ja no caso de servigo de educacgao,
os alunos tém papéis decisivos para a produgao, que se nao forem cumpridos,
afetardo a natureza do resultado do servigco. O professor, ao solicitar estudos,
exercicios, espera que o aluno faga algo, pois caso contrario, ndo conseguira
fornecer de forma eficaz o resultado do servigo. Segundo Bitner e Zeithaml (2003), a
eficacia do envolvimento do cliente em todos os niveis tera impacto na produtividade

da organizagéao, e em ultima instancia, na qualidade e na satisfagao do cliente.

Segundo Barros e Silva (1998) o corpo discente precisa ter participagdo na
instituicdo de ensino, e ndo apenas como objeto da estratégia educacional, mas
como agente ativo do processo de ensino e aprendizagem para exercer sua
influéncia de modo a contribuir no aprimoramento da vida universitaria e de seus

objetivos.
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Pimenta e Anastasiou (2002) discutem a importancia do envolvimento do
aluno para um ensino eficiente. Segundo as autoras, o professor deve buscar
entender quem sao os alunos, o que pensam e sabem, suas expectativas, a visao
do que é ser profissional na area escolhida. Para tanto, apresentaram o resultado de
pesquisa de pos-doutorado realizada com 140 professores que descreveram os
problemas percebidos pelos docentes em relagao aos seus alunos, sendo eles: falta
de interesse, de motivagdo, comprometimento com a prépria aprendizagem;
passividade, individualismo, interesse em passar de ano e/ou obter o diploma; habito
de estudo insuficiente; dificuldades na interpretacao, redacao, leitura, raciocinio, falta
de criticidade; falta de tempo para estudar, com pouco contato extra-classe; alta
heterogeneidade em cada classe e diversidade de maturidade geral; aluno

trabalhador.

Em termos de caracteristicas demograficas, Mizne (2004) considera que o
ensino superior brasileiro atende a uma parcela cada vez maior da sociedade, ou
seja, o ensino superior esta deixando de ser exclusividade de uma camada da
sociedade, da elite financeira e intelectual. Desta forma, afirma que a renda familiar
do estudante universitario médio vem caindo, sendo que atualmente gira em torno
de R$ 2.200. O valor médio das mensalidades, no Brasil no final de 2003, segundo o
autor, girava em torno de R$ 480 e também aponta que a renda média dos alunos
de ensino superior tende a cair pelo ingresso de estudantes das classes sociais C e

D no ensino superior.

Para Machado (1995) que realizou pesquisa sobre os alunos do curso
superior noturno, destaca os seguintes dados: sédo jovens, com idade inferior a 25
anos, solteiros, 30% deles dormem menos de seis horas diarias e 63% entre seis e
oito horas; 61%declaram que se alimentam mal e 34% relatam que o tempo para

repouso é insuficiente.

Dadas essas caracteristicas do aluno de ensino superior, torna-se
fundamental que as IES reconhegcam as suas limitagdes e tentem maximizar o
esforco dos alunos em engajarem-se no curso, em busca de superar a possivel
alienacdo presente na formacgao discente. E possivel considerar que essa talvez seja
a expectativa do corpo discente, ou seja, ter as suas limitagbes entendidas e
perceber um esforgo da instituicdo em estimular a participacdo do aluno no processo

de servico de ensino.
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Para que o cliente exerca o seu papel na produgao do servigco, as empresas
de servigos devem fazer com que os clientes compreendam seus papéis € o modo
esperado de execucgao, e sinta-se motivado para realiza-lo. Para tanto, as empresas
devem realizar um processo de educar e socializar os clientes para seus papéis. No
caso das IES, muitas universidades oferecem programas de adaptagao e orientagéo
para novos alunos, e muitas vezes, para os pais, a fim de prepara-los para a cultura
e os procedimentos da universidade, assim como para trabalhar as expectativas dos

estudantes.

Em muitas situacbes de servicos, os clientes recebem o servigo
simultaneamente com outros clientes, e estando presentes no mesmo ambiente

podem afetar a natureza do resultado do servico.

Bitner e Zeithaml (2003, p. 286) postulam que outros clientes podem ampliar
a satisfacao e as percepgdes de qualidade do cliente ou prejudicar a satisfagédo e a
qualidade. As autoras apontam que os clientes que estiverem recebendo o servigo
ao mesmo tempo, mas que tenham necessidades incompativeis, podem afetar
negativamente uns aos outros. Os exemplos oferecidos aqui sao restaurantes, salas
de aula de uma universidade, hospitais. Ainda, por outro lado, em algumas situagoes
como salas de aula, os clientes podem efetivamente auxiliar uns aos outros no
cumprimento das metas e resultados. As autoras também apontaram que pesquisas
descobriram que, em educacgado, a participacdo ativa dos alunos, em oposi¢cao a
audiéncia passiva, melhora o aprendizado, ou seja, o resultado desejado para o

servigo de forma significativa.

No estudo de Abreu e Guimardes (2003) sobre a satisfagdo dos alunos do
ensino superior de administracdo no Distrito Federal, chamou a ateng¢ao dos autores
que as variaveis que obtiveram os maiores escores, sendo consideradas as de maior
grau de satisfagao foram: “respeito dos alunos pelos colegas” e “respeito dos alunos
pelos professores”. Segundo os autores, e que de certa forma contribuem com os
achados dos estudiosos sobre marketing de servigos, que versam sobre a
importancia do cliente na producdo do servico de alto contato, os alunos
demonstraram que estao muito satisfeitos com as suas préprias atitudes, sugerindo,
segundo os autores, que os alunos se avaliam sem o mesmo rigor com que avaliam

0s outros, pois se esse item fosse avaliado com baixa satisfacdo isto os
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comprometeria, de certa forma, demonstrando estarem insatisfeitos consigo

mesmos.

Na pesquisa de Coda e Silva (2004) sobre as dimensdes de satisfagdo dos
alunos em cursos de administragdo, questdes relativas a integracdo e cooperagao
entre alunos obtiveram variancia significativa (5,45%) em relacdo aos demais

fatores, sendo, portanto significativo para avaliar a satisfacéo do aluno.

Os aspectos tangiveis ajudam a compor o mix de marketing de servigos e
por representarem indicativos tangiveis para os clientes, auxiliam na avaliagdo da
satisfagao com os servigos durante e apds o consumo. Sendo o servigo intangivel e
normalmente n&o sendo possivel experimenta-lo antes da compra, os consumidores
buscam por evidéncias tangiveis sobre o que poderédo experimentar no encontro do

servigo.

A evidéncia fisica ou aspectos tangiveis, como sera chamada esta dimensao
neste estudo, € definido como o ambiente onde o servico é executado e onde a
empresa interage com o cliente, ou seja, qualquer componente tangivel que facilite o
desempenho ou a comunicagao do servigo. (BITNER; ZEITHAML, 2003).

Estudiosos (BATESON; HOFFMAN, 2001; BITNER, 1990; LOVELOCK;
WRIGHT, 2001) afirmam que o cenario de servigos pode influenciar as escolhas dos

clientes, suas expectativas e sua satisfacao.

Lovelock e Wright (2001) afirmam que a evidéncia fisica afeta o
comportamento dos consumidores de quatro maneiras: 1) como meio de chamar
atengcao dos consumidores e fazer com que o cenario de servigo seja um destaque
em relacdo as empresas concorrentes, oferecendo um diferencial competitivo; 2)
atrair clientes-alvo; 3) como um meio de criar mensagens para se comunicar com 0s
consumidores em termos de tipo e qualidade da experiéncia de servigo; 4) criar
efeito, através de cores, texturas, sons, aromas e distribuicdo espacial para criar ou

fortalecer desejo para a experiéncia do servigo.

Para Bitner e Zeithaml (2003) o cenario de servicos pode desempenhar
varios papéis e as organizacbes devem definir estrategicamente a evidéncia fisica

para o servico.

Além disso, dependendo do tipo de servigo, suas caracteristicas, o nivel de

envolvimento do cliente na produgdo e entrega dos servigos, 0 cenario do servigo
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deve ser ou nao fundamental para a organizagdo. Em termos gerais, ha trés tipos de
organizacgodes de servigos que se diferenciam nessa dimensdo. Em um extremo, ha o
auto-servico, onde o cliente desempenha a maior parte das atividades e ha pouca
participacao da equipe de funcionarios. Nesse caso, os exemplos incluem os caixas
eletrbnicos, salas de cinema, servigos on-line pela internet. Os aspectos tangiveis

devem ser estruturados para facilitar a utilizagdo do servigco pelo consumidor.

O servigo a distancia esta no outro extremo, pois 0 consumidor tem pouco
ou nao tem nenhum contato e envolvimento com os aspectos tangiveis. Os
exemplos aqui podem ser as empresas de telecomunicacdes, servigos publicos de
infra-estrutura, que podem ser prestados sem que o cliente jamais veja as

instalacoes.

Os servicos inter-pessoais estdao entre os dois extremos, e representam as
situacdes nas quais tanto os clientes quanto os funcionarios devem estar no cenario
dos servigos. Exemplos para esse tipo de servico, podem ser os hotéis, hospitais e
instituicbes educacionais. Nesses casos, 0 cenario de servigos deve ser planejado
para atrair, satisfazer e facilitar as atividades de clientes e funcionarios

simultaneamente.

Ha de se considerar também a complexidade do cenario do servigo. Para as
instituicdes educacionais, por exemplo, pelas fungcbes executadas nas instalagdes
fisicas, pela necessidade de itens tangiveis para a realizagdo do servico e também
pela regulamentagdo que obriga o cumprimento de determinados itens para a
producdo e entrega do servigco, como biblioteca, salas de aula entre outros, é
possivel posicionar as IES como organizagdes de alta complexidade do cenario de

Servigos.

A Avaliagao Institucional ora em vigor, regulamentada pelo MEC através da
promulgacao da Lei n°® 9394/96 de Diretrizes e Bases da Educacéo, tem como uma
das dimensbes a serem avaliadas as instalacdes das IES. Esta dimensao é avaliada
através de trés categorias que visam verificar a sua adequacdo para a
implementagcdo e o desenvolvimento dos processos institucionais e pedagdgicos.
Sao elas: 1) Instalagbes gerais, que contemplam o espaco fisico, como salas de
aula, instalagdes para docentes, coordenadores, salas de reunides e de professores,
auditérios, instalagdes administrativas; recursos audiovisuais e multimidia, que

analisa a existéncia de equipamentos adequados para uso do corpo docente e
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discente e a existéncia de plano de expansido e atualizacdo dos equipamentos;
manutencado e conservacao do patrimdnio institucional. 2) biblioteca, que avalia o
espaco fisico em termos de instalagdes para acervo, estudos individuais e em grupo;
0 proprio acervo, analisando os livros, periddicos, politica de atualizagao, aquisicéo,
expansao e informatizacido; os servigos prestados pela biblioteca, destacando o
horario de funcionamento, apoio a elaboragao de trabalhos académicos e acesso do
corpo técnico-administrativo. 3) laboratérios e instalagdes especiais, analisando o
espacgo fisico, equipamentos e mobiliario, a sua disponibilidade de acesso,
conservacao, aquisicdo e atualizacdo. Acompanhamento das atividades do

laboratdrio pelo pessoal técnico.(COSTA, 2004, p. 46 )

Estudos que avaliaram a satisfagdo dos alunos do ensino superior também
incluiram itens relativos a infra-estrutura, sendo considerados itens importantes para
a satisfacéo dos alunos. (ABREU; GUIMARAES, 2003, SILVA; CODA, 2004)

Desta forma, torna-se fundamental que essa dimensdo também seja
investigada neste estudo, confirmando a importéncia dos aspectos tangiveis para a

entrega do servigo.

A outra dimensao que também sera objeto de investigacdo neste estudo,
trata-se do processo. Para Bitner e Zeithaml (2003, p. 42) o processo significa “os
procedimentos, mecanismos e o roteiro efetivo de atividades através dos quais os

servicos sdo executados - os sistemas de execug¢ao e de operacéo dos servigos”.

Segundo Bateson e Hoffman (2001, p. 70) em uma empresa prestadora de
servigos, muitos aspectos da operagao constituem o produto, tendo em vista que
esses aspectos criam a experiéncia interativa que proporciona o beneficio ao
consumidor. Nesse sentido, os passos de execucdo do processo que o cliente
efetivamente experimenta também proporcionarao aos clientes uma evidéncia para

julgar os servigos.

Em instituicbes de ensino superior, o beneficio central buscado pelo discente
€ 0 processo pedagdgico, ou seja, as aulas ministradas pelos professores, a busca
de informacdes de conhecimentos, a interacdo com o corpo docente, entretanto ha
outros fatores implicitos que fornecem um pacote de beneficios. Todas as interagdes
existentes no ciclo de servigo educacional, também contribuem para a percepg¢ao da

qualidade do servigo. As agdes realizadas pelo corpo técnico-administrativo, como
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informacdes administrativas contribuem e fazem parte do pacote de beneficios das
IES.

O processo pelo qual o servigo € entregue ao consumidor deve considerar
alguns fatores, tais como, o nivel de contato do consumidor com o prestador de
servico, a possibilidade ou ndo de padronizar determinadas atividades do processo,

as expectativas dos consumidores quanto a prestagao do servigo.

A oferta de servigcos de educacgao € considerada como um servigo de alto
contato, sendo que do ponto de vista das operagdes, o consumidor & parte
integrante do processo e o sistema funciona em tempo real. Dessa forma, existe a
dificuldade em prever a demanda, dividir a producdo em lotes como no caso da
fabricacdo de bens, assim como, criar eficiéncia total, pois depende da interagao
entre funcionarios de linha de frente e consumidores, que estao sujeitos a variagdes

em termos de expectativas, emocdes e humores dificeis de serem previstos.

Mesmo havendo essa participagdo do cliente no processo de servicos,
algumas acgdes dos servicos podem ser rotinizadas, como por exemplo, as
atividades desenvolvidas pelo corpo técnico-administrativo das IES. Segundo Bitner
e Zeithaml (2003), mesmo em servigos altamente individualizados, como o
atendimento de dentistas, os aspectos nao-técnicos do seu servigo, tais como a

cobrancga e o recebimento do pagamento podem ser delegados e padronizados.

Para Bitner e Zeithaml (2003), a empresa deve fixar padrdes definidos pelos
clientes, ou seja, padrées baseados nas solicitagbes centrais dos clientes possiveis
de serem visualizados e mensurados pelos proprios clientes, em fungcdo das suas

expectativas e prioridades.

Birocchi (2004, p. 201) apresentou, em artigo sobre a implantagédo de
instituicdo de ensino superior virtual, procedimentos administrativos e técnicos
inerentes ao funcionamento de qualquer IES privada, sendo: formas de pagamento e
recebimento de mensalidades; requisicbes para participagcdo de cursos; processo
seletivo; matricula e re-matricula; processos de transferéncia entre turmas e cursos;
emissao de carteirinhas; atestados e dispensas; emissao de historico escolar; abono

de faltas; envio e recebimento de materiais impressos e on-line.

Esses procedimentos podem ser reconhecidos como sendo 0s principais

procedimentos em termos de atividades extra-curriculares de uma instituicado de
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ensino superior privada e ainda como exemplos de maiores demandas dos alunos

para com as institui¢des.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esse capitulo apresenta os procedimentos metodologicos utilizados para a

realizacao da pesquisa.
3.1 Defini¢cdo Operacional das Variaveis

Kerlinger (1980, p. 46) sugere que as variaveis devem apresentar duas
definicdes: a constitutiva e a operacional. A definicdo constitutiva é definida por
intermédio de outros conceitos e que apesar de serem usadas por cientistas, néo

sao suficientes para propdsitos cientificos, pois ndo possibilitam testar as hipoteses.

Para que as hipoteses possam ser testadas empiricamente, Kerlinger (1979,
p. 46) propde que as variaveis sejam definidas operacionalmente, ou seja, o
pesquisador deve atribuir significado a uma variavel, especificando as atividades ou

operagdes necessarias para medi-la ou manipula-la.

As definicbes constitutivas e operacionais das variaveis para este estudo,
apresentadas a seguir, estdo em consonéancia com as defini¢des utilizadas por Bitner
e Zeithaml (2003)

Definicdes Constitutivas

- Pessoas: refere-se a todos os agentes humanos que desempenham um papel
no processo de execugdao de um servico e, nesse sentido, influenciam as
percepgdes do comprador; mais precisamente, os funcionarios da empresa, o cliente
e outros clientes no ambiente de servicos. (BITNER; ZEITHAML, 2003, p. 41)

- Aspectos tangiveis: refere-se ao ambiente no qual o servico é executado e
onde a empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel
que facilite o desempenho do servico. (BITNER; ZEITHAML, 2003, p. 42)

- Processo: refere-se aos procedimentos, mecanismos e ao roteiro de
atividades dos quais o servigo é executado os sistemas de execugcao e de operagao
dos servicos. (BITNER; ZEITHAML, 2003, p. 42)

Definicdes Operacionais:
A variavel pessoas foi dividida em trés componentes, sendo:

- 1) corpo docente, determinado através dos aspectos didaticos, pedagdgicos e

sociais da sua atuagao como prestador de servigo de ensino superior.
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- 2) corpo técnico-administrativo, escolhido como sendo o desempenho dos
funcionarios da linha de frente das IES pesquisadas, em termos da rapidez e

eficiéncia na prestacao dos servigcos de apoio aos alunos.

- 3) discentes e outros discentes, determinado através das atitudes do proprio
discente em relagdo aos eventos e situagdes ocorridas nas IES e também as

atitudes dos outros discentes em relagdo ao ambiente do servigo e aos colegas.

- Para a variavel aspectos tangiveis considerou-se quatro componentes que a

caracterizam: cenario do servico, recursos audiovisuais, biblioteca, laboratérios.

- Em termos da variavel processos utilizou-se algumas atividades e setores
especificos da prestacdo do servico de ensino superior, tais como: informagdes,

estagios, estruturas de apoio.

Os indicadores estabelecidos para medir o fator Corpo Docente (vide Quadro
3) foram extraidos dos estudos de Pimenta e Anastasiou (2002), Cristovam (2004),
Abreu e Guimaraes (2004) e Coda e Silva (2004) e que foram apresentados no

capitulo 2 desta pesquisa, apoiando de forma tedrica 0 modelo hipotetizado.

Quanto ao Corpo Técnico-Administrativo, os indicadores foram desenvolvidos
a partir de uma adaptacao das dimensdes propostas no modelo SERVQUAL de

Berry, Parasuraman e Zeithaml. (1990) (vide Quadro 3)

Os indicadores para medir o fator Relacionamento entre Discentes (vide
quadro 3) foram definidos utilizando-se os achados de Coda e Silva (2004), Bitner e
Zeithaml (2003) e Abreu e Guimaraes (2003).

Para medir o fator Aspectos Tangiveis (ver quadro 3) baseou-se nos
indicadores do estudo de Coda e Silva (2004) e nos itens que compdem parte da

Avaliacao Institucional realizada pelo MEC e que avaliam as instalacdes das IES.

O fator Processo foi medido através de indicadores (vide Quadro 3)
encontrados nas pesquisas de Coda e Silva (2004), Abreu e Guimaraes (2003) e

nas considerag¢des de Birocchi. (2004)
3.2 Delimitacéao da Pesquisa

A presente pesquisa foi aplicada no setor do ensino superior privado, tendo
em vista que apesar dos servigos educacionais, mesmo tratando-se de uma

empresa privada, possuirem um componente altamente social, estes ndo podem
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desconsiderar as caracteristicas do servigco e os componentes do mix de marketing

de servigos para que se entregue servigo de qualidade aos discentes.

Em termos geograficos, a pesquisa foi realizada na cidade de Sao Paulo, por
tratar-se da cidade brasileira que mais oferece cursos de nivel superior privados na
area de administracdo de empresas, contando com 69 instituicdes. Como
consequéncia nota-se um cenario de alta competicdo entre as instituicdes, buscando
além de atenderem as regulamentagbes federais, manterem e aumentarem o
numero de matriculas, significando entdo um momento propicio para a realizagédo da

presente investigacéao.

O curso de administragao foi escolhido, pois concentra o maior numero de
matriculas dentre todas as 1.859 IES brasileiras, com 564.681 matriculas, ou seja,
14,5% da totalidade de matriculas. (INEP, 2003)

3.3 Método da Pesquisa

O método cientifico € um conjunto de processos pelos quais se torna possivel
conhecer uma determinada realidade e é através do método que se torna possivel
identificar a forma pela qual um objetivo sera alcangado. O papel do método na
pesquisa cientifica, cujo termo vem do latim e significa caminho, passos a se chegar
a um objetivo, possibilita a analise do problema da pesquisa de maneira mais
ordenada e o bom andamento da pesquisa cientifica dependera da adequacgao dos

métodos e das técnicas a serem utilizadas.

Para a constru¢dao do método cientifico, dois argumentos de raciocinio o
pesquisador deve utilizar: a deducao e a indugao. A inducédo é manifestada quando o
pesquisador observa um fato e a partir de um questionamento sobre o motivo da
ocorréncia de tal fato, antecipa uma explicagdo, ou seja, define uma hipdtese. A
hipotese sera considerada plausivel se explicar o evento ou fato que gerou a
questdo. A deducdo € o processo pelo qual o pesquisador testa se a hipotese é
capaz de explicar o fato. Considerando que serdo utilizados tais argumentos, a
presente pesquisa esta fundamentada no método hipotético-dedutivo. (COOPER,;
SCHINDLER, 2003, p. 49)

3.4 Tipo de Pesquisa

Segundo Kerlinger (1980, p. 128), macroscopicamente, existem dois tipos de

pesquisas: pesquisa experimental e pesquisa nao-experimental ou ex-post facto.
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Uma das principais diferengas entre os dois tipos esta na natureza das variaveis e

na possibilidade de manipulagcdo ou ndo das variaveis.

Em estudos experimentais, o pesquisador tem controle virtual das variaveis
independentes e da situacdo na qual as variaveis independentes operam, podendo-
se ter mais certeza de que variacbes concomitantes observadas numa variavel
dependente sédo devidas a influéncia das variaveis independentes. Na pesquisa nao-
experimental a manipulagdo de variaveis independentes ndo € possivel, pois
chegam ao investigador como estavam, exercendo efeitos, se os havia e dada a
falta de controle manipulativo das variaveis independentes, a confianga dos
resultados tende a ser menor. Entretanto, a pesquisa nao-experimental € importante
e significativa, pois lida com variaveis que ndo sdo manipulaveis, como inteligéncia,
preconceito, aptiddo, realizagcdo, valores. Segundo essa classificagdo, a presente

pesquisa € do tipo ndo-experimental.

Uma outra abordagem possivel de classificacdo de pesquisa é apresentada
por Aaker; Kumar e Day (2001). Segundo os autores, as pesquisas podem ser
classificadas em trés grandes categorias: exploratoria, descritiva e causal. As trés
categorias se diferem significativamente em termos do propdsito e questdes da

pesquisa; a precisdo das hipéteses e os métodos de coleta de dados.

A pesquisa exploratéria € utilizada quando se pretende conhecer e prover
critérios sobre a natureza geral de um problema e obter alternativas possiveis de
decisdo. E necessario que se estabelegam variaveis relevantes e o processo de
pesquisa é flexivel, ndo estruturado e qualitativo, devido ao conhecimento reduzido
sobre a situacéo-problema. Na pesquisa descritiva , apesar das hipoteses existirem,
elas sdo tentativas e especulativas e, em geral, as relagbes estudadas nédo seréo
causais, apenas sendo possivel determinar o grau de associagao entre as variaveis.
A pesquisa causal € utilizada quando ha a necessidade de mostrar que uma variavel
causa ou determina o valor de outras variaveis e as variaveis causais ou
independentes sdo manipuladas em um ambiente relativamente controlado. Desta
forma, a pesquisa causal requer um experimento, sendo classificada como
experimental e a pesquisa exploratéria e a pesquisa descritiva sao classificadas

como nao-experimentais.

Ainda Malhotra (2001, p.108) aponta que existem duas importantes diferencas

entre a pesquisa exploratéria e a descritiva: 1) na pesquisa descritiva, o pesquisador
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possui grande conhecimento prévio a respeito da situagao-problema e 2) a pesquisa
descritiva se caracteriza pela formulagao prévia de hipoteses especificas, sendo que
as informagdes necessarias estdo claramente definidas. Como consequéncia, a
pesquisa descritiva pode ser pré-planejada e estruturada e usualmente se baseia em
amostras grandes e representativas, pois requer especificagao clara de quem, o que,
quando, onde e o porqué da pesquisa. A pesquisa descritiva, ao contrario da
pesquisa exploratéria, € marcada por um enunciado claro do problema, hipoteses
especificas e necessidades detalhadas de informacgdes. Ja a pesquisa exploratoéria é
caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito aos métodos, porque nao
sdo empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa, ou seja, néo

envolve grandes amostras e planos de amostragem por probabilidade.

Segundo Malhotra (2001), os surveys sdo os meios mais flexiveis de
obtencdo de dados de entrevistados. O pesquisador pode focalizar apenas um
determinado segmento da populagao e constituem o principal meio de obtencéo de
informagdes a respeito dos motivos, das atitudes e preferéncias dos consumidores.
Essas perguntas podem ser formuladas verbalmente ou por escrito e geralmente o
questionario é estruturado, visando a padronizagao no processo de coleta de dados.
(MALHOTRA, 2001, p. 179)

No presente trabalho, a pesquisa apresenta-se como do tipo exploratéria, pois
ndo se baseia em amostras grandes e representativas. O meétodo survey foi
utilizado, pois foi realizada uma coleta estruturada de dados através de

questionarios com o uso de perguntas de resposta fixa.
3.5 Técnicas Estatisticas de Analise

Neste estudo, foram utilizadas técnicas estatisticas univariadas e
multivariadas. No caso das técnicas univariadas, destaca-se a obtencdo do perfil

descritivo dos respondentes.

As técnicas analiticas multivariadas tém sido amplamente aplicadas em
diversos setores da industria e em pesquisas académicas. Considerando que um
fendbmeno derivado do comportamento das pessoas, por exemplo, deva ser
observado sob varios aspectos, a analise multivariada contribui para o entendimento
da correlacdo de multiplas variaveis que podem estar relacionadas ao fendmeno a

ser estudado, sendo analisadas simultaneamente.
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No caso da analise fatorial, Hair et al (2005) afirmam ser esta uma técnica
multivariada, pois € unicamente projetada para lidar com questdes multivariadas,

que identifica a estrutura subjacente a um conjunto de variaveis.

De maneira genérica, a analise fatorial pode identificar a estrutura de um
conjunto de variaveis, bem como fornecer um processo para a redugédo de dados. A
técnica analitica fatorial pode atingir tais objetivos através de uma perspectiva

exploratoria ou confirmatoria. (HAIR JR. et al., 2005)

Sendo o interesse especial deste estudo, o agrupamento das variaveis
reduzidas em fatores com forte correlagao interna, o primeiro método utilizado foi a
analise fatorial exploratdria, através dos métodos de matriz rodada Varimax,

Quartimax e Equamax.

O segundo método utilizado foi a analise fatorial confirmatéria, como forma de
testar quais variaveis deveriam ser agrupadas na estrutura proposta pela

pesquisadora, e entdo obter a validagao dos fatores.

Pode-se considerar que a principal diferenga da analise fatorial confirmatéria
em relacdo a exploratéria esta na possibilidade do pesquisador ter controle sobre a
especificacdo de indicadores para cada construto, confirmando e validando as
escalas para a mensuragao de construtos especificos. Ja na técnica fatorial

exploratoria, tem-se como resultado a carga de cada variavel para cada fator.

Desta forma, para a verificacdo de relacionamento entre as variaveis
propostas para o presente estudo, no sentido da confirmagcao de aspectos tedricos
hipotetizados, e na identificagdo de causalidade entre os fatores que influenciam na
percepcdo de qualidade do ensino superior privado, optou-se pela adog¢do da
modelagem de equacdes estruturais - SEM (Structural Equation Modeling) que pode
abordar uma ampla variedade de relagdes causais. Segundo Hair et al (2005), entre
os dois tipos de analises mais comuns, destacam-se a analise fatorial confirmatéria e

a estimacgao de uma série de equacgodes estruturais.
3.5.1 Modelo de Estudo

Varios autores (HAIR JR. et al, 2005; MARURYAMA, 1998) afirmam que o
primeiro passo para a adogdo da modelagem de equagdes estruturais € a
construcdo de um modelo tedrico para que seja possivel entdo conhecer se os

dados correlacionados representam a estrutura tedrica hipotética.
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Na analise fatorial confirmatéria, as variaveis latentes s&o vistas como
exdgenas, ou seja, neste tipo de analise, ndo se verifica a causa dos inter-
relacionamentos entre as variaveis, mas a forca dos relacionamentos entre as
variaveis que determinam os fatores. (MARUYAMA, 1998)

Os fatores teorizados s&do chamados de construtos exdgenos. Hair Jr. et al
(2005, p. 467) apresentam a seguinte definicdo: “constructo ou variavel exégena tém
apenas indicagdes causais que partem deles e ndo sdo previstos por quaisquer
outros construtos do modelo”. Acrescentam ainda que os construtos “sdo a mais

pura representagcao possivel de um conceito”.

Os constructos devem ser medidos através de indicadores, ja que nao podem
ser medidos diretamente (HAIR JR. et al., 2005). A determinagao desses indicadores

esta apoiada nos achados da literatura, apresentados no capitulo 2 deste estudo.

A validagcdo de conteudo dos indicadores foi obtida através da analise

realizada por trés profissionais das areas de Educagao e Administracao.

De uma relagdo contendo inicialmente 69 indicadores, chegou-se, apds a
analise realizada pelos especialistas, ao resultado de 50 indicadores. O principal
motivo da exclusao dos 19 indicadores se deu pelo entendimento de que alguns

indicadores apresentavam o mesmo significado, tornando-se redundantes.

Houve a indicagdo, por parte dos trés especialistas, da inclusdo de dois
indicadores considerados fundamentais para o estudo, sendo: 1) o valor pago nas
mensalidades e 2) a localizagdo da faculdade. Chegou-se ao consenso de que

esses dois indicadores deveriam ser inseridos no construto Aspectos tangiveis.

Para melhorar a clareza e compreensao das assertivas, também se alterou a
redacao, inclusive intensificando o significado das assertivas. Quanto a formacgao
dos indicadores dos construtos, apenas uma alteragao foi realizada. O indicador
“‘navegabilidade do site da faculdade” que estava inicialmente relacionado ao

construto Processo, passou a relacionar-se ao construto Aspectos Tangiveis.

Desta forma, o presente estudo apresentou inicialmente cinco fatores
teorizados e que constituem os construtos exdgenos e 52 indicadores. O quadro 3,

apresenta as dimensdes e os respectivos indicadores:



DIMENSOES

INDICADORES

CORPO DOCENTE

V3- Os professores estimulam a busca de novos conhecimentos.

V34 - Os professores estimulam a reflexdo e o desenvolvimento de visiio critica.
V13 - Os professores freqii solicitam atividades em grupo.

V21 — os profe il ram conheci da realidade dos alunos, facilitando o
processo de aprendizagem.

V11 - os professores sabem comunicar e motivar os alunos.

V2 - os professores sabem lidar com situagdes de incerteza em sala de aula,

V5 — os professores ndo sdo autoritirios e escutam as solicitagdes e intervengbes dos
alunos.

V35 - os professores sio atualizados e estudiosos,

V23- os professores sabem fazer relagio entre a teoria e a pratica.

V48 — os professores dominam a matéria que lecionam.

V36 — os professores demonstram interesse em ajudar os alunos com problemas de
aprendizado.

V15 — os professores utilizam adequad o tempo da aula.

V17 - os professores tém postura amigavel com os alunos.

V46 - os professores estimulam a participagio dos alunos em sala de aula.

V47— os professores dilo atengiio aos alunos fora da sala de aula.

V25 - Ha integragdo entre os professores das diferentes d|s¢:|plmas do curso, garantmdn
que as tarefas (trabalhos, provas, pesquisas) sejam adequad ionadas & carga
horéria.

CORPO  TECNICO-
ADMINISTRATIVO

V49 — Os funciondrios c¢ cumprir e o que pr q
pelos alunos.

V29 — Os funciondrios demonstram interesse em resolver todo problema académico que
acontece.

V10~ Ha rapidez no atendimento prestado pelos funciondrios.

V19 — Os funciondrios estdo sempre dispostos a ajudar os alunos na suas solicitagdes.
V24 — As informagdes prestadas pelos funciondrios sdo claras e corretas.

V28 — Os funciondrios sio educados com os alunos

V32 - Os funciondrios tém conhecimento suficiente para responder ds perguntas dos
alunos.

RELACIONAMENTO
DISCENTES

V51 — Na faculdade existem boas oportunidades para integragio e cooperagio entre os
alunos.

V14 - As atividades e eventos desenvolvidos pelas virias entidades/departamentos da
faculdade sdo amplamente divulgadas aos alunos.

V22 — Os espagos destinados aos alunos favorecem a integragio.

V20 - Procuro manter elevada freqiiéncia, assistindo regularmente as aulas do curso.

V50 — O convivio com meus colegas de sala e outros alunos contribui para meu
crescimento pessoal.

W38 — Os alunos colaboram para manter a limpeza ¢ conservagio da faculdade.

V9 — Existe respeito entre os a]uno&

V44 — Os alunos d tram e atengdo d as aulas, do a discipli
V43 — Ha interesse dos alunos na execugdo dos exercicios e trabalhos suhcuados pelos
professores.

ASPECTOS
TANGIVEIS

W26- O prédio da faculdade é bem cuidado e conservado

V27 — As salas de aula estdo sempre organizadas ¢ limpas.

V6 — Os banheiros estio sempre organizados e limpos.

V4 - A iluminagio das dependéncias da faculdade ¢ satisfatoria.

V42 — A ventilagdo das dependéncias ¢ suficiente.

V31— A lanchonete da faculdade é limpa.

V16— A alimentagdo oferecida pela lanchonete ¢ adequada.

V39 - A seguranga das dependéncias da faculdade é satisfatoria.

V12 - A faculdade dispde de equipamentos audiovisuais suficientes.

V40 - A faculdade dispde de equipamentos modernos.

V1 - A faculdade dispde de biblioteca com livros e periddicos atualizados.

V41 — A informatizagio do acervo, bem como os servigos de empréstimo e
utilizagdo atendem satisfatoriamente os alunos.

V33 — A faculdade dispde de laboratérios com espago, equipamentos e mobilidrio
adequados para o aluno.

V18 — O valor pago nas mensalidades é justo.

V7 - A localizagiio da faculdade ¢ de ficil acesso.

V45 — O site da faculdade ¢ de ficil navegabilidade e sempre estd atualizado.

PROCESSO

V52 — Os alunos tém facilidade para obter as informagdes sobre as regras e
normas da faculdade.

V37 — O procedimento para pag das m lidades é realizado de forma
que facilite a vida do aluno.

V30— A matricula e rematricula sio realizadas de maneira ficil e rapida.

V8 — O historico escolar, abono de faltas, carteirinhas, atestados e dispensas sdo
de ficil solicitagio.

Quadro 3 Relacdo das Dimensfes e Respectivos Indicadores

Fonte: elaborado pela autora
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A primeira etapa da anadlise estatistica dos dados foi definida como
mensuracdo do Modelo de Medidas, que buscou verificar a aderéncia dos

indicadores e construtos propostos.

Na segunda etapa, buscou-se verificar a influéncia dos construtos endégenos

no construto exégeno, definido aqui como Qualidade.
3.6 Instrumento de Pesquisa

O questionario estruturado (Anexo 1) foi escolhido para a coleta de dados.
Segundo Selltiz et al (1987), este tipo de questionario apresenta uma série de
vantagens, podendo-se citar: menor tempo para ser respondido; sdo mais faceis de

responder; tem carater anénimo; evitam vieses do entrevistador.

Para a concepcdo do questionario, foram observadas recomendacgdes
sugeridas por varios autores (KUMAN et al., 2001; SELLTIZ et al.,198;), no que
tange a importancia da aparéncia visual, a clareza e objetividade das perguntas, a

abordagem de varios aspectos relacionados ao tema da pesquisa.

Desta forma, o questionario apresentou-se em duas partes. Na primeira parte,
foi solicitado ao respondente que manifestasse o seu grau de concordancia em

relacdo a cada item da escala.

Adotou-se a sequéncia aleatéria dos itens da escala através do método

randd®mico.

A escala de mensuracdo escolhida foi a escala tipo Likert com cinco
graduagdes: concordancia total, concordancia parcial, neutralidade (“indiferente”),
discordancia parcial e discordancia total. Muitos estudos das ciéncias sociais utilizam
a escala do tipo Likert. Para Cooper e Schindler (2003), esta escala apresenta
muitas vantagens ao pesquisador, sendo mais facil e rapida de construir, cada item
passa por um teste empirico para verificar sua capacidade de discriminacéo, € mais
confiavel no sentido das respostas ao item pelo respondente e fornece um numero

maior de dados do que muitas outras escalas.

A escala do tipo Likert é considerada uma escala ordinal, pois a origem dos
numeros que medem € arbitraria e a distdncia entre os numeros néo sao iguais
(PASQUALLI, 2004), além de que, como observam Seeltiz et al (1987), a escala tipo

Likert permite a ordenacdo dos respondentes, através da favorabilidade de sua
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atitude com relagao ao item e ndo mede o quanto o respondente é favoravel ao item

questionado.

Nesta pesquisa, cada resposta recebeu uma classificacdo numérica que
refletiu o grau de favorecimento de atitude do respondente. O numero 1 representou
a impressao menos favoravel a cada item, ou seja, discordo totalmente e 0 numero

5, significou a atitude mais favoravel a cada item, ou seja, concordo totalmente.

Na segunda parte, foram coletadas informagbes sobre o perfil do
respondente: sexo, faixa etaria, ano ou semestre que iniciou 0 curso, ano ou
semestre que esta cursando, periodo, se trabalha ou n&o, se o cargo ou fungéo esta
ligado a area administrativa da empresa, quem paga o curso, qual o principal motivo
da escolha pelo curso de administragao, escolaridade dos pais ou responsaveis e a
renda familiar mensal. Para as questdes possiveis, as informacdes foram dispostas

com multiplas alternativas.

Hair et al (2005, p. 111) sugerem a obtencdo da validade de conteudo que
avalia subjetivamente a correspondéncia entre os itens individuais e o conceito
através do julgamento de especialistas, pré-testes com sub-populagdes ou outros

meios.

Para a analise ou validacao tedrica dos itens, Pasquali (2004) sugere dois

tipos: a analise do conteudo e a analise semantica do teste.

Para a analise do conteudo do teste, que segundo Pasquali (2004) deve ser
feita por peritos na area do construto, pois 0 que se pretende é verificar se os itens
realmente descrevem o construto a ser medido, foi solicitado a trés profissionais da

area de Educacao e Administracao a validagao de conteudo.

No caso da analise semantica, os juizes, segundo Pasquali (2004), devem ser
0s sujeitos da propria populagdo para a qual se quer construir o teste. O autor
(PASQUALI, 2004) aponta ainda duas preocupacdes relevantes, sendo as duas
relacionadas ao entendimento dos itens tanto pela camada mais alta da populacao
da amostra, ou seja, de maior habilidade, quanto a camada mais baixa da populagéo

da amostra, ou de menor habilidade, no sentido da compreensao dos itens do teste.

Para realizar a analise semantica do questionario, realizou-se um pré-teste,
apresentando o questionario a um grupo de alunos da pesquisadora dos 2°, 3° e 4°

anos do curso de Administracdo. O refinamento dos itens foi obtido através das
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criticas e opinides manifestadas e das dificuldades apontadas, além de ser possivel

verificar o tempo de duragéo do preenchimento.
3.7 Coleta de Dados

Para este estudo optou-se pela amostragem por julgamento, que segundo
Malhotra (2001, p. 307) "é uma forma de amostragem por conveniéncia em que 0s
elementos da populagcdo s&o selecionados com base no julgamento do
pesquisador". Neste tipo de amostragem, o pesquisador exerce seu julgamento ou
aplica sua experiéncia para escolher os elementos a serem incluidos na amostra,
por os considerarem representativos da populacédo de interesse, ou apropriados por
algum motivo. Cabe ressaltar, porém que esta técnica apresenta sérias limitagdes no
que tange a representatividade da populagéo, tendo o pesquisador que ter cuidado

na generalizag&o dos resultados.

As IES que representaram a unidade amostral foram selecionadas
considerando-se o0s seguintes critérios: 1) o conceito obtido na Avaliacédo
Institucional realizada pelo MEC em 2003, sendo selecionadas duas IES privadas,
uma que obteve conceito A e outra que obteve conceito C. Vale ressaltar que
também tentou-se pesquisar uma IES que obteve conceito B, entretanto nao foi
dada a autorizacao pela instituicdo. Na cidade de Sao Paulo, existiam em 2003, 67
IES, sendo 66 privadas, das quais 11 receberam conceito A, 02 obtiveram conceito
B, 27 conceito C, 25 obtiveram conceito D e uma obteve conceito E (INEP, 2003); 2)
a acessibilidade e a cooperagao manifestada para a realizacdo da pesquisa. Vale
dizer também que, apesar da contribuicdo das IES para este estudo, as mesmas

solicitaram que nao fosse divulgada a identificagéo.

Considerando que a amostra deste estudo € classificada como néo-
probabilistica fundamentou-se nas indicagbes de Hair et al (2005, p. 98) que
estabelece uma regra empirica que € a de ter pelo menos cinco vezes mais
observacdes do que o numero de variaveis a serem analisadas, sendo o tamanho

mais aceitavel para uma propor¢ao de dez para um.

A fim de contemplar as indicacbes dos autores, este estudo obteve uma
amostra de 388 respondentes. A proporgcado obtida na amostra ficou em sete para

um, ja que a escala proposta apresentou 52 itens.
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Os dados foram colhidos através do instrumento de pesquisa na forma
impressa, distribuido aos sujeitos desta pesquisa para preenchimento, num tempo

aproximado de 20 minutos.

A aplicagdo dos questionarios ocorreu na segunda quinzena de agosto de
2005, nos periodos matutino e noturno, nos ultimos 30 minutos de aulas dos alunos.
Na IES 1, cuja aplicagao foi realizada pela autora da pesquisa, o numero de
respondentes correspondeu a 262 questionarios. Na IES 2, o questionario foi
aplicado por professores treinados pela pesquisadora, somando 126 questionarios.
A amostra dos sujeitos de pesquisa também foi a do tipo amostragem por

conveniéncia.

Em cada Instituicdo, foram selecionadas classes do curso de graduagdo em
Administracédo, de diferentes énfases (Geral, Marketing, Recursos Humanos). Os
respondentes deveriam estar cursando no minimo o 2° ano ou 2° e 3° semestre, pois
se considerou que os alunos do primeiro ano do curso ainda nao teriam percepgdes
mais acuradas para responder ao questionario, devido ao pouco tempo de convivio
e envolvimento com a instituicdo, professores, colegas bem como o relacionamento

com o corpo técnico-administrativo e na solicitacdo de servigos.



82

4 - ANALISE DOS DADOS

Trés etapas compdem a analise dos dados desta pesquisa. A primeira etapa
consta da analise descritiva, que buscou conhecer o perfil dos respondentes. Na
segunda etapa, realizou-se a analise fatorial confirmatéria, a fim de validar as
escalas propostas para a mensuracao dos fatores identificadas nesta pesquisa. Na
terceira etapa, buscou-se analisar a relagdo causal do modelo integrado

hipotetizado.
4.1 Analise Descritiva

Para a analise descritiva, utilizou-se o sistema SPSS versdao 10.0 para a
obtencao das frequéncias nas diferentes categorias de respostas registradas pelos
respondentes na segunda parte do questionario (apéndice 1). A seguir, apresentam-

se as tabelas com os resultados obtidos para cada questao.

Tabela 1 Distribuicdo da Unidade Amostral

Unidade

Amostral Quantidade| %
IES 1 262 675
IES 2 126 325
Total 388| 100.0

Fonte: Respondentes

Do total da amostra, 388 respondentes, 67.5% sao da IES 1 e 32.5% da IES 2.

Tabela 2 Quantidade do Total de Respostas Obtidas e Omitidas por Questéo

Respostas
obtidas omitidas
Total da amostra 388 0
Q1 - Sexo 387 1
Q2 - Faixa etana 387 1
Q3 — Ano de inicio do curso 338 50
Q 4 — Semestre em curso 388 0
Q5 - Em que periodo estuda 388 0
Q6 - Trabalha ou nio 384 4
Q7 — Cargo ligado a area administrativa da empresa 377 11
Q8 — Quem paga o curso 388 0
Q9 — Motivo da escolha do curso 384 4
Q10 — Escolaridade dos pais 379 9
Q11 — Renda Familiar 370 18

Fonte: Respondentes
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Nesta tabela, que apresenta a frequéncia das respostas de toda a analise
descritiva da segunda parte do questionario, chama a atencdo que dos 388
respondentes, cinquenta n&o se posicionaram quando perguntados sobre o ano de
inicio do curso. Pode-se considerar que talvez a pergunta ndo tenha ficado clara ao
respondente. O segundo maior indice de questao nao respondida foi quanto a renda

familiar, sendo que 18 sujeitos nao responderam.

Tabela 3 Distribuicdo dos Respondentes por Sexo

Sexo Quantidade %
Feminino 219 56.4
Masculino 168 433
Total 387 00.7

Fonte: Respondentes

A populagéo feminina aparece com a maior porcentagem, 56, 4% em relagao

ao publico masculino, que representou 43,3% do total das respostas obtidas.

Tabela 4 Distribuicdo dos Respondentes por Faixa Etaria

Faixa Etina Quantidade %
Até 25 anos 240 64.2
Entre 26 e 30 anos 80 20.6
Entre 31 e 40 anos 48 124
Acima de 40 anos 10 26
Total 387 00.7

Fonte: Respondentes

Dos 387 pesquisados que responderam a questdo sobre faixa etaria, a
maioria da amostra demonstrou ser um publico jovem, sendo que 64,2% tém até 25
anos, 20,7% esta na faixa entre 26 a 30 anos. Entre 31 e 40 anos, o indice foi de

12,4% e 2,6% estdo acima dos 40 anos.

Tabela 5 Frequiéncia dos Respondentes por Semestre de Inicio do Curso

Semestre que iniciou 0 curso Quantidade %
2.000 11 28
2.001 18 46
2.002 108 278
2.003 86 222
2.004 115 204
Total 338 87.1

Fonte: Respondentes
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Do total das respostas obtidas, 87,1% do total da amostra, 29,4%
responderam que iniciaram o curso em 2004. O segundo maior indice, 27,8% das
respostas apontou que os respondentes iniciaram o curso em 2002. Para esta
questao, 12,5% do total da amostra ndo respondeu a questdo, o que pode indicar

que a questao foi mal formulada, ficando com duvidas ao respondé-la.

Tabela 6 Distribuicdo dos Respondentes por Estigio do Curso

Estagio do Curso Quantidade %
2° ano 135 348
3° ano 138 356
4° ano 115 204
Total 388 100.0

Fonte: Respondentes

A distribuicao dos respondentes pelos diversos semestres letivos apresentou
um certo equilibrio. Os alunos que cursam o 3° ano representaram a maioria da
amostra, com 35,6% do total. Com um indice de 34,8% , estdo os respondentes que

cursam o 2° ano letivo e 29,4% da totalidade encontram-se no 4° ano letivo.

Tabela 7 Distribuicdo dos Respondentes por Periodo

Periodo Quantidade %
Matutino 101 26.0
Noturno 287 74.0
Total 388 100.0

Fonte: Respondentes

A grande maioria dos respondentes, 74% da amostra estuda no periodo
noturno, sendo que 26% dos alunos estudam no periodo matutino. Aqui vale
acrescentar algumas observagdes: 1) a maioria dos alunos das IES selecionadas na
amostra estuda no periodo noturno, o que facilitou o acesso para se obter o numero
desejado da amostra; 2) o censo do INEP, 2004, apontou que a maioria das
matriculas do ensino superior no periodo noturno é oferecida pelas IES privadas,
representando 1.863.209 contra 407.444 das IES publicas.

Tabela 8 Frequiéncia dos Respondentes que Trabalham ou N&o Trabalham

Trabalho Quantidade %
Sim 346 802
Nio 38 o8
Total 384 99.0

Fonte: Respondentes
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O indice de alunos que trabalha foi de 89,2% do total da amostra e o indice
dos alunos que nao trabalham foi de 9,8%. A partir destes dados, pode-se inferir
que, dado a quantidade significativa dos alunos do curso de administracdo
pesquisados que trabalha e que nao tem condi¢cdes de estudar no periodo diurno,
nao tem também a possibilidade de frequentar uma IES publica, cuja oferta de

matriculas se da em numero maior no periodo diurno.(INEP, 2004)

Tabela 9 Distribuicdo dos Respondentes por Cargo Atual Ligado a area

Administrativa

Cargo Atual ligado a area administrativa Quantidade %
1.00 271 698
2.00 106 273
Total 377 97.2

Fonte: Respondentes

Do total de respostas obtidas (377), 69,8% trabalham em cargo ligado a area

administrativa da empresa e 27,3% responderam negativamente a pergunta.

Tabela 10 Distribuicdo dos Respondentes por Responsabilidade pelo

Pagamento do Curso

Responsavel pelo Pagamento do Curso Quantidade %
Eu, integralmente 211 544
Eu, com ajuda da minha familia 62 16.0
Eu, com ajuda da empresa 54 139
Minha familia 38 98
A empresa que eu trabalho 6 1.5
Sou bolsista 17 44
Total 388 100.0

Fonte: Respondentes

A maioria dos respondentes, 54,4%, respondeu que é pagante integral do
curso. Para 16% do total da amostra, a familia ajuda no pagamento do curso e para
13,9% é a empresa em que trabalha que ajuda no pagamento. Com um indice de
9,8%, a familia do respondente € pagante do curso e 4,4% dos respondentes €&
bolsista. Apenas para 1,5% do total da amostra, a empresa paga integralmente o
curso. Pode-se inferir que, se analisado esse indice e comparado ao indice dos que
trabalham (89,2%), ha a probabilidade da renda dos alunos ser destinada

fundamentalmente ao pagamento do curso.
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Tabela 11 Distribuicdo dos Respondentes quanto ao Motivo da Escolha do

Curso
Motivo da escolha do curso Quantidade %
Trabalho na area 154 30.7
Preco da Mensalidade 10 26
Localiza¢do da Faculdade 5 13
Grade Curricular 24 6.2
Indicagdo de parentes e amigos 9 23
Interesse pessoal 182 46.9
Total 384 900

Fonte: Respondentes

Ao serem questionados sobre o motivo que levou a escolha pelo curso, os

indices mais significativos apontados pelos respondentes, num total de 99% das

respostas dadas, foram: 46,9% indicaram ter sido por interesse pessoal e 39,7% dos

respondentes apontaram que o motivo foi o de trabalhar na area. Ja com indices

bem inferiores aos dois primeiros, apareceram o indice de 6,2% que indicou ter sido

por indicagdo de parentes e amigos, 2,6% para a grade curricular, 2,3% para a

localizacdo da faculdade e o ultimo indice com 1,3% para o pre¢co da mensalidade.

Analisando-se o indice de 46,9% na opg¢ao interesse pessoal como motivo da

escolha do curso, e que 68,9% dos respondentes indicaram trabalhar na area, pode-

se inferir que a opgao pelo curso de administracdo pode estar ligada a uma

necessidade de adquirir conhecimento para executar o cargo atual.

Tabela 12 - Escolaridade dos Pais dos Respondentes

Escolaridade dos Pais

Quantidade %

1° grau ncompleto
1° grau completo
2° grau incompleto
2° grau completo
Graduagdo incompleto
Graduagido completo
Especialista
Mestrado ou Doutorado
Total

Total

92
67
22
93
22
62
;
14
379

23.7
17.3
5.7
24.0
57
16.0
1.8
36
97.7

388 100.0

Fonte: Respondentes

Os maiores indices apontados para a escolaridade dos pais foram o 2° grau

completo (24%) e 1° grau incompleto (23,7%).
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Tabela 13 Renda Familiar dos Respondentes

| Renda Familiar em reais (R$) Quantidade %
Até 400 4 1.0
Mais de 400 a 600 6 1.5
Mais de 600 a 1.000 8 2.1
Mais de 1.000 a 1.200 45 11.6
Mais de 1.200 a 1.600 27 7.0
Mais de 1.600 2 2.000 26 6.7
Mais de 2.000 a 3.000 105 27.1
Mais de 3.000 a 4.000 64 16.5
Mais de 4.000 2 6.000 49 12.6
Mais de 6.000 36 93
Total 370 954

Fonte: Respondentes

A renda familiar da maioria dos respondentes aparece como sendo mais de
R$2.000 a R$3.000 (27,1%) e em seguida mais de R$3.000 a R$4.000 (16,5%).

4.2 Validacao do Modelo de Mensuracao

Nesta etapa, realizou-se a analise fatorial confirmatéria, a fim de validar as

escalas propostas para a mensuragao dos fatores identificadas nesta pesquisa.

A analise estatistica do modelo de mensuracao tedrico foi realizada através
do software LISREL®. Para que fosse possivel acertar os dados ordinais € assim
preparar os dados para a estimacdo dos pardmetros e obter uma visdo inicial
univariada das variaveis, foi gerado um arquivo através do moédulo PRELIS, que é

um pré-processador do sistema LISREL.

Segundo Hair Jr et al (2005, p. 482), deve-se definir o tratamento dos dados
perdidos, que sdo as informagdes nao prestadas pelos respondentes, pois estes
podem provocar um efeito sobre o calculo da matriz de dados e no processo de
estimagdo. Para esta analise optou-se pelo critério listwise, que elimina o sujeito da

amostra.

Considerando que o objetivo aqui € a exploragao do padrao de interelagbes
das variaveis que medem os construtos, utilizou-se a correlagdo policorica, que € a
medida de associagdo para 0s casos 0S quais as variaveis sao medidas ordinais.
(HAIR JR et al., 2005, p. 467)

Apods a geragao do arquivo PRELIS, utilizou-se o0 modelo SIMPLIS, que € uma
codificacdo do sistema LISREL. A anadlise fatorial confirmatéria foi entdo gerada,

viabilizando a estimagao dos parametros do modelo de mensurag¢ao dos construtos.
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A analise fatorial confirmatdria realiza uma avaliagao individual dos construtos

e possibilita a validagao dos itens de cada um dos construtos.

Vale destacar que para se chegar a esse modelo tedrico de mensuragéo,
primeiramente realizou-se a anadlise fatorial exploratéria, na qual pelas cargas
obtidas em cada variavel construiu-se o modelo tedrico de mensuracéo apresentado
no quadro 4, sendo que a descrigcdo das variaveis foi apresentada no quadro 3. A
variavel “o professor solicita frequentemente solicitam atividades em grupo” e a
variavel “procuro manter elevada frequéncia, assistindo regularmente as aulas do
curso” foram retiradas do modelo, por apresentar carga sempre muito inferior as
outras variaveis. Segundo Pasquali (2004) quando uma variavel nao satisfaz a
condigdo de carga alta e, portanto, ndo mede a mesma coisa que as demais, esta

deve ser descartada.

CONSTRUTOS VARIAVEIS

Atendimento - ATEND V10-V10-V24 -V28-V20-V32-V40
Servicos de Apoio - SERVAPOIO V8-VI14-V30-V45-V32

Principais Aspectos Tangiveis - PAT V1-VI12-V26-V27-V3i3-V40-V4l
Relacionamento entre Discentes - RED VO -V3ig-V43 -V44

Ambiente Académico - AMBACADEMICO [V14-V22-V50-V5l

Condigdes Ambientais - CONAMBIEN V4-V6-V16-V30-V42

Capacitacdo do Corpo Docente V3i-VI5-V23-V25-V34 V35 -V46 - V48

Relacionamento Professor e Aluno - RPA V2-V5-V11-V17-V21-V36-V47

Preco - PRECO V18 - V37

Facilitadores —- FACILITA V7-V3l

Quadro 4 Construtos e respectivas variaveis do Modelo de Mensuracéao Inicial

Fonte: Elaborado pela autora
4.2.1 Unidimensionalidade dos construtos
Hair Jr. et al. (2005, p. 489) apontam que a unimensionalidade € demonstrada

guando os indicadores tém ajuste aceitavel, representando um sé construto, além de

ser uma suposicao para a confiabilidade do construto.

Para a verificagdo da unidimensionalidade, Hair Jr. et al. (2005, p. 510)

indicam que a orientagao € ter apenas 5% dos residuos normalizados excedendo o
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valor de referéncia de 2,58. A analise de residuos normalizados é estimulada por
LISREL.

No modelo de medidas, a unidimensionalidade, apresentou residuos
padronizados superando (em modulo) o valor de 2,58. O maior residuo foi 5,47 e o

menor foi 4,46.
4.2.2 Confiabilidade dos construtos

Segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 489), a confiabilidade é uma medida da
consisténcia interna dos indicadores do construto descrevendo o grau em que eles
indicam o construto latente. Afirmam ainda que “um valor comumente usado para
aceitacdao da confiabilidade é 0,70, embora esse ndo seja um padrédo absoluto, e
valores abaixo de 0,70 tém sido aceitos se a pesquisa é exploratdéria em sua

natureza’.

Para avaliar a confiabilidade do construto, partiu-se da medida proposta por
Hair Jr. et al. (2005, p. 489):

Confiabilidade (composta) do construto = __ (> Aj)® .
(ZAP+Z¢

onde Aj é a carga fatorial padronizada do indicador |, e €j € 0 erro de mensuragao do

indicador j, calculado como 1 confiabilidade do indicador.

No modelo de medidas inicial, as medidas de confiabilidade dos construtos

sao demonstradas no quadro 5 a seguir:

Construto Confiabilidade
PAT 0.85
ATEND 0.86
RED 0,59
SERVAPOIO 0.69
AMBACADEMICO 0,60
CONAMBIEN 0.54
RPA 0,82
PRECO 0.53
FACILITA 0.53
CAPCORDOCEN 0,82

Quadro 5 Confiabilidade dos Construtos Endégenos
Fonte: Programa LISREL®

A confiabilidade dos construtos PRECO (0,53), FACILITA (0,53) e CONAMBIE

foram os que apresentaram os valores mais distantes do valor de referéncia de 0,70.
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4.2.3 Validade dos Construtos

Segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 489) a validade indica o grau em que os
indicadores medem com precisdo aquilo que devem realmente medir, ou seja, 0

construto.

Para Pasquali (2004, p. 174) a partir da intercorrelagdes entre as variaveis,
chega-se a variancia comum, sendo apresentadas nas cargas fatoriais, que
constituem a questdo da validade do construto. No presente estudo foi adotado

como referencial o valor de 0,50.

A validade dos construtos apontou resultados positivos nas estimadas
geradas, sendo que apenas 07 indicadores apresentaram cargas fatoriais inferiores

a 0,40 e 44 indicadores apresentaram cargas fatoriais acima de 0,50.

A validacdo dos modelos de medidas de cada construto foi realizada através
de sucessivos ajustes. Para cada processo, foram verificados os seguintes indices

de ajustamentos:

- Qui-quadrado ponderado (2 / graus de liberdade): Ele é valido se as
suposi¢cdes sao satisfeitas, se o0 modelo é adequado e a amostra € suficientemente
numerosa. Na pratica ele é mais util para indicar uma medida de ajuste do que um
teste estatisitico. Assim, o chi-quadrado € uma medida geral do ajuste do modelo
para os dados tratados. Ele mede a distancia (diferenga, discrepancia ou o desvio)
entre a matriz de covariancia da amostra (correlacdo) e a matriz de covariancia
ajustada (correlacdo). O chi-quadrado € avaliado pelo senso de que valores
pequenos indicam bons ajustes e valores elevados ajustes ruins. O valor Zero
corresponde ao ajuste perfeito. Ainda, ele é calculado como N - 1 vezes o valor

minimo do ajuste da fungdo, onde N é o tamanho da amostra.

- E um indice de ajuste. O critério que o presente estudo adotou, no caso dessa
medida, foi aceitar valores abaixo de cinco (5,0), sendo que o ajuste “ideal” teria uma
razdo unitaria (MARUYAMA, 1998, p. 242). Em raz&o do uso da matriz de
covariancia assintética, o qui-quadrado utilizado foi o da Teoria Normal de Minimos

Quadrados Ponderados.
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- Goodness-of-fit (GFl): Medida que compara os residuos das matrizes de
dados observada e estimada, produzindo um indicador que varia de zero (ajuste

pobre) a um (ajuste perfeito). Foi considerado aceito valor igual ou superior a 0,9;

- Adjusted Goodness-of-Fit Index (AGFl): E uma extensdo do indice GFI,
ajustado pela razdo dos graus de liberdade para o modelo proposto pelos graus de
liberdade para um modelo nulo. O nivel de aceite recomendado € maior ou igual a
0,9;

- Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA): Medida que tenta corrigir
a tendéncia do qui-quadrado em rejeitar um modelo especificado com base em uma
amostra relativamente grande. Foi considerada aceita se estivesse no intervalo entre
0,05 e 0,08;

- Normed fit index (NFI): E um indice que compara o modelo proposto com o
modelo nulo. Varia no intervalo de zero (auséncia total de ajuste) a um (ajuste
perfeito). Hair Jr. et al. (524, p. 524) destacam a popularidade dessa medida, e

recomendam para aceitagao valores nao inferiores a 0,9;

- Tucker-Lewis Index (TLI ou Nonnormed fit Index (NNFI): Sua comparagéo
entre os modelos proposto e nulo contempla a ponderacgao pelos graus de liberdade.
Resulta em valores no intervalo de zero a um, sendo aceitavel se igual ou superior a
0,9;

- Comparative fit index (CFl): Medida incremental que também compara os
modelos nulo e estimado. Segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 524), é a medida mais
apropriada em estratégias de desenvolvimento de modelos ou em situagdes de
amostra pequena. Sua variagcdo é de zero (ajuste pobre) a um (ajuste perfeito),

sendo recomendavel igual ou acima de 0,9.

A tabela 14, a seguir, apresenta os resultados das medidas de ajustamento
do modelo de medidas, utilizado o critério dos Minimos Quadrados Ndo Ponderados

ULS - Unweighted Least Squares.
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Tabela 14 Medidas de Ajustamento para o Modelo de Mensuracdo (51

indicadores)

VALORES VALORES
NN AJUSTADOS | REFERENCIAIS

QUI-QUADRADO PONDERADO 3.74 Abaixo de 5,00
RMSEA - Root Mean Sguare Error of| 0.08 Entre 0.05 ¢ 0.08
_Approximation ! : ;
NF1 - Normed Fit Index 1,00 Acima de 0,90
NNFI — Nonnormed Fit Index 1,08 Acima de 0.90
CF1 - Comparative Fit Index 1,00 Acima de 0,90
GFI - Goodness-of-Fit 0,93 Acima de 0.90
AGFI - Adjusted Goodness-of-Fit 0,92 Acima de 0,90

Fonte: Programa LISREL®

Quanto as medidas de ajustamento, os valores das estimativas geradas nao

distaram dos valores de referéncia. Entretanto, o indice NNFI apresentou valor

acima do valor de referéncia.

Para se chegar ao melhor modelo, sem descaracterizar o modelo teorico

proposto, deu-se continuidade ao processo de ajustamento, no qual foram retirados

do modelo individualmente os indicadores que proporcionavam menor carga fatorial

no construto e erros de mensuragao, a fim de se obter a confiabilidade dos

construtos.

O melhor modelo ajustado apresentou um numero menor de construtos e

indicadores, conforme demonstrado no quadro 6 a seguir:

CONSTRUTOS

VARIAVEIS

Atendimento - ATEND

VS - V10 - V24 - V28 - V20 — V30- V32 — V45
- V49 - V52

Principais Aspectos Tangiveis - PAT

V1-VI2-V26-V27-V33-V40-V41

Relacionamento entre Discentes - RED

Vo -V43 -V44

Ambiente Académico - AMBACADEMICO

Vi4-V22

Capacitacdo do Corpo Docente

V3-V15-V23 -V25-V34 -V46

Relacionamento Professor e Aluno — RPA

V2-V5-VI11-V17-V21-V36-V47

Quadro 6 Construtos e respectivas variaveis do Modelo de Mensuragédo Ajustado

Fonte: Elaborado pela autora

O construto SERVICOS DE APOIO do modelo de medidas inicial foi

eliminado, pois dos 04 indicadores que estavam relacionados a ele (V8, V30, V52,

V45) estes obtiveram correlagdes melhores ajustadas ao construto ATENDIMENTO.

Essa modificacdo pode ser explicada, porque os indicadores relacionavam-se a

entrega de servigos de apoio disponiveis aos discentes, sendo plausivel inferir que
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os discentes entenderam a entrega desses servicos como vinculados ao
desempenho do atendimento prestado pelo corpo técnico-administrativo. O indicador
(V14) também se apresentou mais bem correlacionado ao construto
AMBACADEMICO.

O construto  CONDAMBIEN também foi excluido, considerando-se 03
aspectos: 1) o indicador V24 correlacionou-se melhor com ATENDIMENTO, 2) os
indicadores V39, V4, V6 apresentaram cargas fatoriais inferiores ao valor de
referéncia minimo (0,40) e 3) a confiabilidade n&o obteve apoio nas estimativas

geradas.

Decidiu-se excluir o construto PRECO e FACILITA, considerando também os

baixos valores estimados quanto a confiabilidade dos construtos.

E importante destacar que o método de estimacdo utilizado que apresentou o
melhor ajuste foi o ULS Minimos Quadrados Nao Ponderados, conforme demonstra
a tabela 15.
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Tabela 15 Resultados do Ajuste do Modelo de Medida critério ULS (35

indicadores)

9:6

Maior residuo = 3,91
Menor residuo = -3,89

Medidas de
Ajustamento

Chi quadrado/gl
=36

RMSEA = 0,082

NFI=10
NNFI=1,0
CFI=10
GFI1=0,95
AGFI=094

Fonte: Programa LISREL®

Com esta configuragao, pode-se constatar:

- a validade dos construtos mostrou-se melhor aceita, na medida que as cargas

fatoriais dos indicadores foram quase na totalidade superiores a 0,50;

- quanto a confiabilidade dos construtos, quatro construtos apresentaram indices de

confiabilidade que superaram o valor referencial (0,70); um construto apresentou

valor menor que 0,70 apenas em unidades decimais e um construto apresentou

valor abaixo de 0,70.
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- dentre as medidas de ajustamento, o xc2 / gl atendeu ao critério de aceite (abaixo
de 5,00), o RMSEA ficou muito préximo do intervalo comumente adotado (entre 0,05
e 0,08), e os indices NFI, NNFI, CFl, GFI e AGFI apresentaram-se com alto grau de

aderéncia ao valor referencial (0,90).

O método da Maxima Verossimilhanga (Maximum Likelihood Estimation MLE)
também foi testado e os resultados ndo apontaram o melhor ajuste (ver tabela 16).
Talvez uma justificativa seja o fato do tamanho da amostra. Hair et al (2005, p.485)
indicam ser o tamanho da amostra para o método MLE de 100 a 150, e sendo esse
numero maior, € provavel que ocorra um aumento da sensibilidade da detecgao de
diferencas entre os dados, fazendo com que as medidas de qualidade de ajuste

indiquem ajustes ruins.

Outro método de estimacdo, o dos Minimos Quadrados Generalizados
(Generalized Least Squares GLS) também foi utilizado a fim de detectar a
possibilidade de obter um modelo melhor ajustado. O método GLS n&o apresentou
indices de ajustamento satisfatérios, comparado ao método ULS (ver tabela 16). A
indicagdo tedrica para o método GLS tem fixado o tamanho amostral de
aproximadamente 2000, o que talvez possa justificar os ajustes ruins para o

tamanho amostral desta pesquisa. (HAIR JR. et al, 2005)

Tabela 16 Comparacéo entre os Métodos de Estimacao ULS/MLE / GLS -

Medidas de Ajustamento para o Modelo

Indicadores Valores obtidos | Valores obtidos | Valores obtidos | Valores

principais do | Método ULS MLE GLS idealmente aceitos
ajuste do modelo

Qui-quadrado 3.6 3.8 2,96

ponderado (Chi- Abaixo de 5,00
quadr/gl)

RMSEA 0,08 0.08 0.19 Entre 0,05 e 0,08
NFI 1.0 0.87 0.22 Acima de 0,90
NNFI 1,0 0.89 0.21 Acima de 0,90
CFI 10 0.90 0.27 Acima de 0,90
GFI 0,95 077 0.76 Acima de 0,90
AGFI 0,94 0.74 0.72 Acima de 0,90

Fonte: Programa LISREL®

Os graficos Q-Plot (ver Grafico 1 ) fornecidos pelo LISREL® também

complementaram a andlise. Os graficos apresentam a distribuicdo dos residuos
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padronizados relativamente a uma linha de 45° do eixo. A proximidade dos pontos a

essa linha indica distribuicdo normal dos residuos.

e sapte O Witodo de sstimagio MLE Método de estimagho GL

......

Gréafico 1 Comparagdo dos Métodos de Estimagao ULS, MLE, GLS do Modelo de Mensuracgao
Fonte: Programa LISREL®

4.3 Validacdo do Modelo Integrado

Para verificar a existéncia de relagdo causal entre os construtos endégenos
definidos aqui como Atendimento, Ambiente Académico, Relacionamento entre
Discentes, Principais Aspectos Tangiveis, Corpo Docente e Relacionamento
Professor e Aluno e o construto exégeno Qualidade, buscou-se obter a estimacao de

um modelo integrado.

Assim como utilizado para a analise fatorial confirmatdria desta pesquisa, o
modelo de equagdes estruturais da relagao causal entre os construtos endégenos e

o construto exdgeno foi estimado com o programa LISREL.

O melhor ajuste para o modelo de medidas obtido se deu com a exclusao de

11 indicadores, sem prejudicar o modelo tedrico integrado proposto.

Do construto Atendimento, retirou-se os indicadores V28 (os funcionarios sdo
educados com os clientes) e V30 (a matricula e a rematricula sdo realizadas de
maneira facil e rapida). E possivel explicar a exclusdo considerando que: 1)
estatisticamente as cargas fatoriais apresentaram indices menores que o valor de
referéncia 0,50 e os indices dos residuos bastante altos e 2) teoricamente essas
variaveis podem ser observadas nas outras oito variaveis que explicam o construto.
Desta forma, chega-se a duas suposi¢des: a primeira que, para os respondentes, as

variaveis excluidas ja estariam contempladas na percepg¢ao das outras variaveis, e a
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segunda € que as variaveis retiradas nao apontaram influéncia significativa para a

percepc¢ao da qualidade do ensino recebido.

No caso do construto Principais Aspectos Tangiveis, a variavel 41 (a
informatizagdo do acervo, bem como os servicos de empréstimo e utilizagdo) foi
excluida buscando-se aumentar a confiabilidade do construto. Além disso, pode-se
inferir que teoricamente para o corpo discente talvez a informatizagao do acervo nao
represente um aspecto significativo, seja porque estes utilizam pouco ou nao
estejam atentos a essa facilidade e, portanto ndo reconhecem a sua importancia

para a percepc¢ao da qualidade.

Para o construto Corpo Docente, as variaveis retiradas foram: V34 (os
professores estimulam a reflexdo e o desenvolvimento de visdo critica), V46 (os
professores estimulam a participagdo dos alunos em sala de aula) e V3 (os
professores estimulam a busca de novos conhecimentos). Os baixos indices das
cargas fatoriais também foram observados, buscando-se aumentar a confiabilidade

do construto.

E interessante notar que para este construto, as varidveis com maiores
indices de correlacao (V25 V15 V23 ) estéo relacionadas a aspectos didaticos, como
a adequacao das tarefas das diversas disciplinas a carga horaria; a utilizacao
adequada do tempo de aula e a relagdo entre teoria e pratica oferecida pelos
professores. Ao analisar os construtos excluidos, pode-se notar que algumas
atribuicdes consideradas inerentes ao corpo docente, conforme apontaram Pimenta
e Anastasiou (2002, p. 164), tais como o estimulo ao discente na busca de novos
conhecimentos e na realizagdo de atividades em grupo, parecem nao ter sido

confirmadas no reconhecimento do aluno quanto a qualidade do ensino recebido.

No caso do construto Relacionamento Professor e Aluno, as variaveis V5 (os
professores ndo sao autoritarios e escutam as solicitacbes e intervencbes dos
alunos) e a V47 (os professores dao atengdo aos alunos fora da sala de aula) foram
as que obtiveram as maiores cargas e menores erros de mensuragdo para a
confiabilidade do construto. As variaveis excluidas (V17 / V36 / V21 /| V11 | V2)
tratavam principalmente do interesse do professor em entender as necessidades
especificas dos alunos, quanto a eventuais problemas de aprendizagem, situagdes
adversas e motivagdo. Talvez seja possivel inferir que provavelmente o interesse

maior dos alunos e conseqlientemente o que eles esperam do corpo docente é
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receber atencéo do professor, mas dentro de certa medida. Talvez por valorizarem o
relacionamento de respeito e formalidade na relagao professor e aluno e nao
considerarem como inerente a fungao do professor uma aproximagao para resolver

problemas individuais de aprendizagem e motivagéao.

Desta forma, a composicao que apresentou a melhor aderéncia aos critérios

estabelecidos contemplou a permanéncia de 24 indicadores no modelo.

Optou-se pela aplicagdo de trés métodos para gerar as estimativas, sendo o
dos Minimos Quadrados Nao-Ponderados (Unweighted Least Squares ULS), o dos
Minimos Quadrados Generalizados (Generalized Least Squares GLS) e o método

da Maxima Verossimilhanca (Maximum Likelihood Estimation MLE).

Também se destaca aqui que o método de estimagao utilizado para o modelo
integrado que apresentou o melhor ajuste foi o ULS minimos quadrados nao
ponderados, confirmando que o método mais adequado, dado o tamanho da
amostra desta pesquisa foi o ULS. Salienta-se também que nas estimativas geradas
para a analise fatorial confirmatoria este também foi o método que apresentou o
melhor ajuste. A tabela 17 apresenta os resultados obtidos com as estimativas dos

trés métodos.

Tabela 17 Medidas de Ajustamento para o Modelo Integrado Comparagéo dos
Métodos de Estimacao ULS/MLE / GLS

Indicadores Valores obtidos | Valores obtidos Valores obtidos Valores

principais do | Método ULS |MLE GLS idealmente aceitos
ajuste do modelo |

Qui-quadrado 3.7 [ 39 | 316

ponderado (Chi- Abaixo de 5,00
quadr/gl)

RMSEA 0,08 | 0,08 0,15 Entre 0,05 ¢ 0,08
NFI 1,0 | 0,87 0,30 Acima de 0,90
NNFI 1.0 0,89 0,29 Acima de 0,90 |
CFI 1o | 0,90 0,37 Acima de 0,90
GFI 0,95 | 0,83 0,83 Acima de 0,90
AGFI 0.94 0,79 _ 0.79 Acima de 0,90 |

Fonte: Programa LISREL®

ApoOs a andlise das medidas estimadas, buscou-se entdo a compreenséo das

relacdes estruturais hipotetizadas.

Os ajustes dos modelos estruturais usaram a analise de regressao multipla

para apurar os efeitos causais entre as variaveis.
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Foram analisados os t-values dos coeficientes de regressao, calculados pelo
quociente entre o valor estimado e seu erro padrao. A trés técnicas de estimagao

(ULS, MLE, GLS) também foram analisadas, conforme demonstrado na tabela 18.

Segundo Hair Jr. et al. (2005, p. 174 ), o t value padréo deve ser superior a
1,96 a um nivel de significancia de 5%. Adotou-se essa referéncia, sendo que acima

desse valor o modelo pode ser considerado como tendo validade preditiva.

Os t-values, estimados pelo método ULS obtiveram, no geral, indices
superiores ao indicado (ver tabela 18). Isso demonstra a contribuigdo significante
dos construtos enddgenos (Atendimento, Ambiente Académico, Relacionamento
entre Discentes, Principais Aspectos Tangiveis, Corpo Docente e Relacionamento

Professor e Aluno) para o construto preditor Qualidade.

A menor contribuicdo obtida em termos dos t values foi o do construto
Relacionamento entre Discentes. Teoricamente, também ¢é possivel entender que
para o corpo discente, o comportamento e as atitudes dos discentes, conforme a
definicdo operacional propunha, ndo s&o vistos como influenciadores no

reconhecimento da qualidade da IES.

Tabela 18 Modelo Integrado estimado, segundo os Métodos ULS, MLE e GLS

METODO ULS METODO MLE METODO GLS

Equagdes estuturais | T B |Equagdes estruturais t B° | Equagbes estruturais |t- B
ATD=0.837T*QUAL |390 |07 |ATD=0.837"QUAL 089 |0,61 |[ATD=0.837*QUAL |0.86 | 0,66

MODELO RED=0333*QUAL |1,57 |0,11 [RED =0.333*QUAL 042 |0,09 |[RED=0.333*QUAL [0,39 | 0,15

INTEGRADO [AMBACAD= 3,76 083 | AMBACAD= 1,06 0,88 | AMBACAD= 097 [092
0.914*QUAL 0.914*QUAL 0.914*QUAL
PAT=0.763"QUAL [3,75 |0,58 |PAT=0.763'QUAL  |095 [0.53 |PAT=0.763"QUAL |1,01 |0.63
[ CAPCORPO= 243 025 [CAPCORFO =[0,69 |0.29 | CAPCORFO =[0,70[046
0.499*QUAL 0.499*QUAL 0.499*QUAL

RPA=0.721*QUAL |3,10 |0,51 | RPA=0.721*QUAL 0,69 |0,58 | RPA=0.721*QUAL [0.85 | 097

Fonte: LISREL

Os gréaficos Q-Plot (ver grafico 2 ) fornecidos pelo LISREL também
complementaram a analise. Os graficos apresentam a distribuicdo dos residuos
padronizados relativamente a uma linha de 45° do eixo. A proximidade dos pontos a

essa linha indica distribuicdo normal dos residuos.
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Grafico 2 Comparacgao dos Métodos de Estimacao ULS, MLE, GLS do Modelo Integrado
Fonte: Programa LISREL®

O Diagrama de Caminhos (vide Diagrama 1), que sinteticamente apresenta o

modelo que melhor ajusta os dados esta apresentado a seguir:
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5 - CONCLUSAO

Os objetivos do presente estudo foram alcangados a medida que se verificou
a relacao entre os fatores de influéncia, identificados a luz da teoria do marketing de
servicos e de estudos sobre o ensino superior, e a qualidade do ensino superior

privado reconhecida pelos discentes.

No entanto, € fundamental destacar que o modelo causal apresentado
resultou na melhor aderéncia aos dados obtidos, o que indica poder ser aceito, mas
nao generalizado. O fato de esta pesquisa ser do tipo exploratéria e nao
probabilistica ja demonstra a sua limitagdo. No entanto, pode servir de base para

estudos futuros.

Como recomenda Hair Jr. et al. (2005), a utilizagdo da modelagem de
equacgdes estruturais requer justificativa tedrica para a especificagao das relagdes de
dependéncia e modificacbes das relagdes propostas, e neste estudo procurou-se
seguir tal recomendacao. Porém, é correto dizer que, em estudos exploratérios e

que medem percepgao, nao é possivel prever todas as variaveis preditivas.

Varios autores (ALBRECHT, 2000; BERRY, 1996; LOVELOCK; WRIGHT,
2001; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1990) postulam que a qualidade do
servigo deve ser vista sob o ponto de vista do cliente e que, portanto cada empresa
deve buscar compreender as expectativas dos seus clientes e usar os modelos

existentes como ponto de partida para essa compreensao.

O construto Ambiente Académico foi 0 que apresentou relacdo mais forte com
Qualidade (0,91). Os indicadores que o compdem foram extraidos da pesquisa de
Coda e Silva (2004), que identificou itens para a satisfagdo dos alunos. Neste
estudo, o ambiente académico também se confirmou como significativo para o corpo
discente, o que retrata a importancia do ambiente interno para o recebimento do
servico de ensino superior. Parece haver uma relacdo entre a duragcdo de quatro
anos do curso de administragdo, o que implica numa permanéncia longa do discente
na IES e aspectos relacionados ao clima organizacional. Desta forma sugere-se que

estes devem ser observados de maneira especial na gestao das IES.

No tocante ao construto Atendimento, que apresentou a segunda maior
correlagcdo com a Qualidade, destaca-se a importancia do desempenho da equipe de

contato que presta servigos de apoio aos alunos. Provavelmente aqui € possivel
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considerar que os alunos sao mais exigentes quanto a entrega desses servicos,
tendo em vista a maior facilidade de serem avaliados, pois se tratam de servigos
padronizados, que podem ser experimentados em outros tipos de empresas de
servicos e portanto a “zona de tolerdncia” como chamam Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1993) diminui a medida que as experiéncias com outros servigos
parecidos sao satisfatérias. As experiéncias acumuladas dos clientes de servigos
alteram as expectativas, tornando os clientes mais exigentes quanto ao nivel

adequado e esperado de servigo.

Dois construtos, Capacitacdo do Corpo Docente e o Relacionamento
Professor e Aluno foram identificados para medir o principal elemento da entrega do
servigco de ensino superior, o professor. Os resultados foram interessantes. A relagao
mais forte evidenciada (0,72) com a qualidade apareceu no relacionamento entre
docentes e discentes, porém notou-se que os indicadores que tratavam do
relacionamento mais interativo entre professor e aluno foram excluidos, por
apresentarem relagbes fracas. Varios autores (CRISTOVAM, 2004; PIMENTA;
ANASTASIOU, 2002; SAMPAIO, 2005) destacam a necessidade de uma mudanga
no relacionamento tradicional com o corpo discente, mais distante e técnico, para um
envolvimento mais emocional, no sentido da motivagdo, preocupagdo com a
aprendizagem e criatividade. Porém os resultados obtidos ndo demonstraram essa
tendéncia. Talvez porque o aluno ainda ndo tenha experimentado de fato esse
relacionamento e, portanto ndo consegue entendé-lo como um fator influenciador
para a qualidade do ensino superior. Vale entdo sugerir outros estudos que
verifiquem se essa mudanca de comportamento do professor que esta sendo

proposta se evidencie como expectativa do corpo discente.

Bitner e Zeithaml (2003) destacam que os principais tipos de evidéncia para
os clientes, no caso dos servigos sao as pessoas, 0S pProcessos € 0s aspectos
tangiveis. Afirmam ainda que o ensino apresenta um alto grau de intangibilidade. E
interessante notar que o construto Principais Aspectos Tangiveis desta pesquisa
obteve uma relagdo também forte (0,76) com a percep¢ao de qualidade. Seria
possivel, entdo, inferir que servicos com alto grau de intangibilidade, demandam

uma atencao especial no tocante a evidéncia fisica.

No que diz respeito aos itens tangiveis, os que apareceram relevantes aos

discentes foram principalmente os relacionados a entrega do servigo essencial, ou
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seja, a sala de aula, os equipamentos modernos e os laboratérios. Isso confirma

uma das dimensdes avaliadas pelo MEC através da Avaliagao Institucional.

O elemento pregco do composto de marketing ndo foi aqui amplamente
explorado, o que poderia ser objeto de estudos para esse setor de servigos, tendo
em vista um aumento significativo das IES privadas em todo o pais. Na analise
descritiva dos respondentes, notou-se uma concentragao quanto a renda familiar ser
entre R$ 2.000 a R$ 3.000, o que confirma os dados de Mizne (2004), que afirma
que a renda familiar do estudante universitario vem caindo a cada ano, estando em
torno dos R$ 2.200. Entretanto, os indicadores relacionados ao preco nesta
pesquisa nao obtiveram cargas fatoriais significativas, tendo sido eliminados nos

procedimentos de ajustamento do modelo.

Tendo esse estudo uma perspectiva exploratéria, cabe a indicacdo de
estudos que explorem outros construtos influenciadores da percepcédo da qualidade

do ensino superior.

E importante também que novos mercados e instituicdes de ensino superior
privada e publica no Brasil sejam pesquisados, para verificar se a suposi¢céo de que
as caracteristicas dos discentes e as suas expectativas afetam a percepcao da

qualidade.

Este estudo apesar das suas limitagdes procurou ser uma contribuicdo quanto
a identificacdo dos fatores que sdo mais valorados pelo corpo discente. O que se
pretendeu também neste estudo foi propiciar as IES privadas, que tém atualmente
grande participacdo no ensino superior brasileiro, insumos que permitam a elas
melhorarem a qualidade do ensino, de fundamental importancia para o

desenvolvimento do pais.

Diante do contexto, no qual a competéncia, competitividade, avaliacido
institucional, estratégias de marketing, foco no cliente e agregacao de valores sociais
aos cidadaos e econdbmicos a organizagdo, parece fundamental para a gestdo das
IES privadas a identificacdo de variaveis que influenciam na qualidade da prestacao
de servigos educacional para que se chegue ao objetivo de oferecer ensino
adequado ao corpo discente e desenvolver competéncias que contribuam para o

crescimento do Pais.
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APENDICE A Instrumento de Pesquisa

Esta pesquisa & de cunho académico e ao respondé-la vocé estara contribuindo para 1
melhorar o ensino no Brasil.

Solicito que leia atentamente cada uma das assertivas a seguir e assinale o campo

correspondente ao seu grau de concordancia ou discordancia.

Obrigada pela participacdo.
o | o = 2
sflsiglel ¢
858 5/ 3| 2§
ng o g 8 82

"ASSERTIVAS®

1 - A faculdade dispde de biblioteca com livros e penddicos|

tualizados.

F-Ospmfessoressabemhdarcomsimﬁesadtmaemsahduuh.

3 - Os professores estimulam a busca de novos conhecimentos.

4 — A lluminacdo das dependéncias da faculdade é satisfatona.

5 — Os professores nio sdo autoritarios e escutam as solicitagdes e|

jintervenc¢des dos alunos.

6 — Os banheiros estio sempre organizados e limpos.

7 — A localizagdo da faculdade € de facil acesso.

— O histdrico escolar, abono de faltas, carteirinhas, atestados e dispensas séo|
facil solicitagdo.

— Existe respeito entre os alunos.

10 - Ha rapidez no atendimento prestado pelos funcionarios da secretaria.

11 - Os professores sabem comunicar e motivar os alunos.

12 - A faculdade dispde de equipamentos audiovisuais suficientes.

13 - Os professores freqiientemente solicitam atividades em grupo.

14 - As atividades e eventos desenvolvidos pelas wvaras|
|entidades/departamentos da faculdade sdo amplamente divulgadas aos alunos.

15 — Os professores utilizam adequadamente o tempo da aula.

16 — A alimentacdo oferecida pela lanchonete € adequada.

17— Os professores tém postura amigavel com os alunos.

18 — O valor pago das mensalidades é justo.

19 — Os funcionanos estio sempre dispostos a ajudar os alunos na suas|
|solicitagdes.

20 — Procuro manter elevada freqiiéncia, assistindo regularmente as aulas do
curso

21 - Os professores demonstram conhecimento da realidade dos alunos,
cilitando o processo de aprendizagem

5 - Ha integracdo entre os professores das diferentes disciplinas do curso

arantindo que as tarefas (trabalhos, provas, pesquisas) sejam adequadamen
i ionadas a carga horana.

EG-Oprédiodlfaculdadeébemcuidadoecmdo.
27 — As salas de aula estio sempre organizadas e limpas.

28 — Os funcionanos sio educados com os alunos.

Por favor continue respondendo na proxima pagina.
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Discordo

Plenamente

Discordo

Indiferente

Concordo

Concordo
Plenamente

20 — Os funcionarios demonstram interesse em resolver todo problemal
lacadémico que acontece.

30 — A matricula e rematricula sio realizadas de maneira facil e rapida.

31 — A lanchonete da faculdade é limpa.

132 — Os funcionarios tém conhecimento suficiente para responder as perguntas
rhsnhnm.

3 - A faculdade dispde de laboratorios com espago. equipamentos e
iliario adequados para o aluno.

134 - Os professores estimulam a reflexdo e o desenvolvimento de visio critica.

135 — Os professores sdo atualizados e estudiosos.

136 — Os professores demonstram interesse em ajudar os alunos com problemas
ide aprendizado.

37 — O procedimento para pagamento das mensalidades é realizado de forma|
|que facilite a vida do aluno.

38 — Os alunos colaboram para manter a limpeza e conservagdo da faculdade.

39 - A seguranga das dependéncias da faculdade é sansfatonia.

40 - A faculdade dispde de equipamentos modemos.

41 — A mformatizacio do acervo, bem como os servigos de empréstimo e
lutilizagdo atendem satisfatoriamente os alunos.

42 — A ventilagdo das dependéncias da faculdade é suficiente.

43 — Ha imteresse dos alunos na execugdo dos exercicios e trabalhos|
Isolicitados pelos professores.

4f1—_0'slhmosdemnnstnminm“eeatmgiodlmmelsau]u,mmdnm
|disciplina.

45 — O site da faculdade € de facil navegabilidade e sempre esta atuahizado.

146 - Os professores estimulam a participacdo dos alunos em sala de aula.

47 — Os professores dio atengdo aos alunos fora da sala de aula.

48 — Os professores domuinam a maténia que lecionam.

49 — Os funcionarios costumam CUMprr exatamente o que prometem
solicitados pelos alunos.

50 — O convivio com meus colegas de sala e outros alunos contribui para
icrescimento pessoal.

51 = Na faculdade existem boas oportunidades para integracio e
[entre os alunos.

52 = Os alunos tém facilidade para obter as informagdes sobre as regras
da faculdade.

Por favor continue respondendo na proxima pagina.
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Q1 - Sexo
() Feminino

Q2 - Faixa etina:
() até 25 anos () entre 26 e 30 anos ( ) entre 31 e 40 anos

Q3 - Em que ano/semestre vocé iniciou o curso?

() Masculino

() acima de 40 anos

Q4 - Qual ano/ semestre vocé esta cursando atualmente?
() 2° ano ou 3°/ 4° semestre () 3° ano ou 5°/6° semestre

Q5 - Vocé estuda no periodo:
() matutino

Q6 — Vocé trabalha?

() sim

Q7 - Seu cargo/fungdo atual esta ligado a drea admunistrativa da empresa?

() sim

Q8 - Quem paga o seu curso?
() eu, integralmente ( ) eu, com ajuda da minha familia
() muinha familia () a empresa que eu trabalho

() 4° ano ou 7°/8° semestre

() noturmo

() ndo

() ndo

() eu, com ajuda da empresa
() sou bolsista

Q9 - Qual o principal motivo da sua escolha pelo curso de Administragéio? (escolha o mais importante)

() trabalho na area () preco da mensalidade
() grade curricular ( ) indicagdo de parentes e amigos

Q10 - Qual a escolanidade dos seus pais ou responsaveis?
() 1° grau incompleto () 1° grau completo

() 2° grau completo ( ) graduagio incompleto

() especialista () mestrado ou doutorado

Q11- Renda familiar mensal em reais (R$)

() até 400 () mais de 400 a 600

() mais de 1.000 a 1.200 () mais de 1.200 a 1.600

() mais de 2.000 a 3.000 () mais de 3.000 a 4.000

() mais de 6.000

() localizagdo da faculdade
() interesse pessoal

() 2° grau incompleto
() graduagdo completo

() mais de 600 a 1.000
() mais de 1.600 a 2.000
() mais de 4.000 a 6.000
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APENDICE B - RELATORIO GERADO PELO SISTEMA LISREL® ESTIMACAO
PELO METODO ULS MODELO 1 - MENSURAGCAO DOS CONSTRUTOS

DATE: 10/18/2005 TIME: 15:59
LISREL8.71 BY Karl G. Jéreskog & Dag Sérbom

This program is published exclusively by Scientific Software International, Inc. 7383
N. Lincoln Avenue, Suite 100 Lincolnwood, IL 60712, U.S.A. Phone: (800)247-6113,
(847)675-0720, Fax: (847)675-2140 Copyright by Scientific Software International,
Inc., 1981-2004 Use of this program is subject to the terms specified in the Universal
Copyright Convention. Website: www.ssicentral.com

Modelo 1

Observed Variables: V1 - V52

Correlation Matrix from file MCLAU

Sample Size: 388

Latent Variables: ATEND RED AMBACADEMICO PAT CAPCORPODOCEN RPA
Relationships:

V8 V52 V29 V24 V10 V28 V32 V49 V45 V30=ATEND
V44 V43 VO=RED

V22 V14=AMBACADEMICO

V40 V12 V33 V41 V1 V27 V26=PAT

V34 V25 V46 V15 V3 V23=CAPCORPODOCEN
V17 V36 V21 V11 V5 V2 V47=RPA

Options: ND=3 RS ME=UL ADD=0OFF IT=1000 MI
path diagram

END OF PROBLEM

Sample Size = 388

Number of Iterations = 7

LISREL Estimates (Unweighted Least Squares)
Measurement Equations

V1 = 0.559*PAT, Errorvar.= 0.687 , R*=0.313
(0.0217) (0.0763)



25.811 9.013

V2 = 0.621*RPA, Errorvar.= 0.614 , R? = 0.386
(0.0223) (0.0771)

27.865 7.965

V3 = 0.613*CAPCORPO, Errorvar.= 0.624 , R? = 0.376
(0.0231) (0.0771)

26.604 8.087

V5 = 0.562*RPA, Errorvar.= 0.684 , R? = 0.316
(0.0219) (0.0760)

25.699 9.003

V8 = 0.528*ATEND, Errorvar.= 0.721, R? = 0.279
(0.0201) (0.0754)

26.292 9.567

V9 = 0.577*RED, Errorvar.= 0.667 , R? = 0.333
(0.0368) (0.0840)

15.654 7.949

V10 = 0.615*ATEND, Errorvar.= 0.622 , R? = 0.378
(0.0205) (0.0766)

30.015 8.115

V11 = 0.685*RPA, Errorvar.= 0.531 , R? = 0.469
(0.0226) (0.0783)

30.311 6.782

V12 = 0.688*PAT, Errorvar.= 0.527 , R? = 0.473
(0.0220) (0.0779)

31.284 6.771

V14 = 0.594*AMBACADE, Errorvar.= 0.647 , R? = 0.353
(0.0425) (0.0883)

13.990 7.326

V15 = 0.536*CAPCORPO, Errorvar.= 0.713 , R? = 0.287

113



(0.0224) (0.0755)

23.934 9.444

V17 = 0.615*RPA, Errorvar.= 0.622 , R* = 0.378
(0.0222) (0.0768)

27.692 8.098

V21 = 0.632*RPA, Errorvar.= 0.601, R*=0.399
(0.0224) (0.0776)

28.2317.742

V22 = 0.648*AMBACADE, Errorvar.= 0.580 , R = 0.420
(0.0448) (0.0917)

14.473 6.323

V23 = 0.596*CAPCORPO, Errorvar.= 0.645 , R = 0.355
(0.0231) (0.0773)

25.777 8.352

V24 = 0.674*ATEND, Errorvar.= 0.545 , R* = 0.455
(0.0205) (0.0769)

32.949 7.089

V25 = 0.507*CAPCORPO, Errorvar.= 0.742 , R = 0.258
(0.0224) (0.0756)

22.617 9.818

V26 = 0.749*PAT, Errorvar.= 0.440 , R? = 0.560
(0.0224) (0.0789)

33.454 5.572

V27 = 0.704*PAT, Errorvar.= 0.504 , R* = 0.496
(0.0222) (0.0781)

31.771 6.449

V28 = 0.679*ATEND, Errorvar.= 0.540 , R? = 0.460
(0.0204) (0.0768)

33.275 7.031
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V29 = 0.710*ATEND, Errorvar.= 0.496 , R? = 0.504
(0.0206) (0.0775)

34.406 6.400

V30 = 0.568*ATEND, Errorvar.= 0.677 , R? = 0.323
(0.0204) (0.0759)

27.825 8.927

V32 = 0.683*ATEND, Errorvar.= 0.534 , R? = 0.466
(0.0205) (0.0769)

33.318 6.941

V33 = 0.658*PAT, Errorvar.= 0.567 , R? = 0.433
(0.0221) (0.0777)

29.820 7.298

V34 = 0.634*CAPCORPO, Errorvar.= 0.598 , R? = 0.402

(0.0233) (0.0776)

27.260 7.700

V36 = 0.689*RPA, Errorvar.= 0.525, R*>=0.475
(0.0226) (0.0783)

30.483 6.700

V40 = 0.764*PAT, Errorvar.= 0.417 , R = 0.583
(0.0226) (0.0800)

33.728 5.210

V41 = 0.588*PAT, Errorvar.= 0.654 , R? = 0.346
(0.0216) (0.0763)

27.201 8.578

V43 = 0.630*RED, Errorvar.= 0.603 , Rz = 0.397
(0.0371) (0.0835)

16.996 7.223

V44 = 0.740*RED, Errorvar.= 0.452 , R? = 0.548
(0.0427) (0.0944)
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17.325 4.785

V45 = 0.578*ATEND, Errorvar.= 0.666 , R = 0.334
(0.0200) (0.0751)

28.899 8.870

V46 = 0.689*CAPCORPO, Errorvar.= 0.525 , R?* = 0.475
(0.0238) (0.0790)

28.912 6.642

V47 = 0.611*RPA, Errorvar.= 0.627 , R>=0.373
(0.0220) (0.0765)

27.740 8.196

V49 = 0.647*ATEND, Errorvar.= 0.581 , R2=0.419
(0.0203) (0.0764)

31.8357.614

V52 = 0.649*ATEND, Errorvar.= 0.579 , R? = 0.421
(0.0203) (0.0765)

31.906 7.567

Correlation Matrix of Independent Variables

ATEND RED AMBACADE PAT CAPCORPO RPA

ATEND 1.000
RED 0.190 1.000

(0.024)

7.936

AMBACADE 0.687 0.307 1.000
(0.054) (0.058)

12.723 5.323

PAT 0.718 0.199 0.712 1.000
(0.018) (0.027) (0.058)

39.845 7.368 12.323
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CAPCORPO 0.385 0.445 0.687 0.356 1.000

(0.019) (0.036) (0.061) (0.021)

20.190 12.525 11.186 17.047

RPA 0.449 0.440 0.617 0.270 0.894 1.000

(0.017) (0.031) (0.054) (0.018) (0.029)

26.530 14.060 11.422 15.230 30.651

Goodness of Fit Statistics

residuals are calculated under the assumption of multi-
variate normality.

Degrees of Freedom = 545

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 1962.199 (P = 0.0)

Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 1417.199

90 Percent Confidence Interval for NCP = (1285.697 ; 1556.237)
Minimum Fit Function Value = 2.665

Population Discrepancy Function Value (FO) = 3.662

90 Percent Confidence Interval for FO = (3.322 ; 4.021)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0820
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0781 ; 0.0859)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.000
Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 5.510

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (5.170 ; 5.869)
ECVI for Saturated Model = 3.256

ECVI for Independence Model = 43.059

Chi-Square for Independence Model with 595 Degrees of Freedom = 16593.855

Independence AIC = 16663.855
Model AIC = 2132.199

Saturated AIC = 1260.000
Independence CAIC = 16837.490
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Model CAIC = 2553.884

Saturated CAIC = 4385.433

Normed Fit Index (NFI) = 1.000

Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.037
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.916
Comparative Fit Index (CFI) = 1.000
Incremental Fit Index (IFI) = 1.034

Relative Fit Index (RFI) = 1.000

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.0650
Standardized RMR = 0.0650

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.956

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.949
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.827
Summary Statistics for Fitted Residuals
Smallest Fitted Residual = -0.196

Median Fitted Residual = 0.000

Largest Fitted Residual = 0.191

Stemleaf Plot
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Summary Statistics for Standardized Residuals
Smallest Standardized Residual = -3.899
Median Standardized Residual = 0.000
Largest Standardized Residual = 3.913

Stemleaf Plot
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APENDICE C - RELATORIO GERADO PELO SISTEMA LISREL® ESTIMACAO

PELO METODO ULS MODELO 2 MODELO INTEGRADO

DATE: 11/ 4/2005

TIME: 15:14
LISRELS8.71
BY

Karl G. Joreskog and Dag Sérbom

This program is published exclusively by

Scientific Software International, Inc.

7383 N. Lincoln Avenue, Suite 100

Lincolnwood, IL 60712, U.S.A.

Phone: (800)247-6113, (847)675-0720, Fax: (847)675-2140
Copyright by Scientific Software International, Inc., 1981-2004
Use of this program is subject to the terms specified in the
Universal Copyright Convention.

Website: www.ssicentral.com

The following lines were read from file C:\Documents and Settings\guest\Meus
documentos\ClRudinha\clau3.spj:

Observed Variables: V1 - V52
CORRELATIONS Matrix from file MCLAUDIA
Sample Size: 388

Latent Variables: ATEND RED AMBACADEMICO PAT CAPCORPODOCEN RPA QUALIDADE

Relationships:

V8 V52 V29 V24 V10 V32 V49 V45=ATEND
V44 V43 V9=RED

V22 V14=AMBACADEMICO

V40 V12 V33 V1 V27 V26=PAT

V25 V15 V23=CAPCORPODOCEN

V5 V47=RPA

ATEND=QUALIDADE
RED=QUALIDADE
AMBACADEMICO=QUALIDADE
PAT=QUALIDADE
CAPCORPODOCEN=QUALIDADE
RPA=QUALIDADE

Options: ND=3 RS ME=UL ADD=0OFF IT=100 Mi
path diagram

END OF PROBLEM

6.6in.02in

Sample Size = 388

QUALIDADE DE ENSINO MODELO 2
QUALIDADE DE ENSINO MODELO 2

Number of Iterations = 34

LISREL Estimates (Unweighted Least Squares)



Measurement Equations

V1 = 0.555*PAT, Errorvar.= 0.692 , R? = 0.308
(0.0767)
9.025

V5 = 0.503*RPA, Errorvar.= 0.747 , R? = 0.253
(0.0856)
8.725

V8 = 0.525*ATEND, Errorvar.= 0.725 , R? = 0.275
(0.0759)
9.550

V9 = 0.667*RED, Errorvar.= 0.556 , R2=0.444
(0.0961)
5.781

V10 = 0.626*ATEND, Errorvar.= 0.608 , R? = 0.392
(0.0635) (0.0822)
9.865 7.390

V12 = 0.679*PAT, Errorvar.= 0.539 , R? = 0.461
(0.0624) (0.0827)
10.873 6.515

V14 = 0.616*AMBACADE, Errorvar.= 0.620 , R? = 0.380
(0.0904)
6.864

V15 = 0.595*CAPCORPO, Errorvar.= 0.646 , R>= 0.354
(0.0860)
7.514

V22 = 0.625*AMBACADE, Errorvar.= 0.610 , R? = 0.390
(0.0593) (0.0913)
10.528 6.675

V23 = 0.708*CAPCORPO, Errorvar.= 0.499 , R? = 0.501
(0.0980) (0.0922)
7.223 5.408

V24 = 0.666*ATEND, Errorvar.= 0.556 , R? = 0.444
(0.0637) (0.0816)
10.462 6.821

V25 = 0.545*CAPCORPO, Errorvar.= 0.702 , R? = 0.298
(0.0750) (0.0809)
7.272 8.684

V26 = 0.744*PAT, Errorvar.= 0.446 , R2 = 0.554
(0.0741) (0.0846)
10.040 5.275

V27 = 0.688*PAT, Errorvar.= 0.527 , R? = 0.473
(0.0678) (0.0828)
10.148 6.366

V29 = 0.702*ATEND, Errorvar.= 0.507 , R*=0.493
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(0.0662) (0.0816)
10.600 6.216

V32 = 0.700*ATEND, Errorvar.=0.510, R2=0.490
(0.0678) (0.0821)
10.336 6.204

V33 = 0.666*PAT, Errorvar.= 0.557 , R2=0.443
(0.0611) (0.0822)
10.892 6.777

V40 = 0.753*PAT, Errorvar.= 0.433 , R? = 0.567
(0.0676) (0.0805)
11.141 5.385

V43 = 0.616*RED, Errorvar.= 0.620, Rz =0.380
(0.102) (0.0901)
6.030 6.883

V44 = 0.645*RED, Errorvar.= 0.583 , R> = 0.417
(0.105) (0.0898)
6.136 6.494

V45 = 0.577*ATEND, Errorvar.= 0.667 , R? = 0.333
(0.0562) (0.0784)
10.266 8.518

V47 = 0.617*RPA, Errorvar.= 0.619 , R2 = 0.381
(0.0995) (0.0982)
6.204 6.299

V49 = 0.662*ATEND, Errorvar.= 0.562 , R* = 0.438
(0.0642) (0.0802)
10.310 7.014

V52 = 0.664*ATEND, Errorvar.= 0.559 , R? = 0.441
(0.0655) (0.0809)
10.135 6.914

Structural Equations

ATEND = 0.837*QUALIDAD, Errorvar.= 0.300, R>=0.700
(0.0214) (0.0137)
39.025 21.833

RED = 0.333*QUALIDAD, Errorvar.= 0.889 , R2 = 0.111
(0.0211) (0.0582)
15.737 15.290

AMBACADE = 0.914*QUALIDAD, Errorvar.= 0.165 , R? = 0.835
(0.0242) (0.0539)
37.684 3.062

PAT = 0.763*QUALIDAD, Errorvar.= 0.417 , R? = 0.583
(0.0203) (0.0163)
37.519 25.633

CAPCORPO = 0.499*QUALIDAD, Errorvar.= 0.751 , R? = 0.249
(0.0205) (0.0409)
24.303 18.377
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RPA = 0.721*QUALIDAD, Errorvar.= 0.481 , R2 = 0.519
(0.0232) (0.0452)
31.019 10.641

Covariance Matrix of Latent Variables

ATEND RED AMBACADE PAT CAPCORPO RPA
ATEND 1.000

RED

AMBACADE .TE4
PAT 0.639
CAPCORPO 0.417
RPA 0.603
QUALIDAD 0.837 0.333

Covariance Matrix of Latent Variables (continued)
QUALIDAD
QUALIDAD 1.000

Goodness of Fit Statistics

Residuals are calculated under the assumption of multi-
variate normality.

Degrees of Freedom = 246

Normal Theory Weighted Least Squares Chi-Square = 921.322 (P = 0.0)
Estimated Non-centrality Parameter (NCP) = 675.322

90 Percent Confidence Interval for NCP = (586.119 ; 772.089)

Minimum Fit Function Value = 1.459

Population Discrepancy Function Value (FO) = 1.745

90 Percent Confidence Interval for FO = (1.515 ; 1.995)

Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.0842
90 Percent Confidence Interval for RMSEA = (0.0785 ; 0.0901)
P-Value for Test of Close Fit (RMSEA < 0.05) = 0.000

Expected Cross-Validation Index (ECVI) = 2.660

90 Percent Confidence Interval for ECVI = (2.429 ; 2.910)
ECVI for Saturated Model = 1.550

ECVI for Independence Model = 20.749

Chi-Square for Independence Model with 276 Degrees of Freedom = 7981.949

Independence AIC = 8029.949
Model AIC = 1029.322
Saturated AIC = 600.000
Independence CAIC = 8149.013
Model CAIC = 1297.217
Saturated CAIC = 2088.302

Normed Fit Index (NFI) = 1.000
Non-Normed Fit Index (NNFI) = 1.036
Parsimony Normed Fit Index (PNFI) = 0.891
Comparative Fit Index (CFI) = 1.000
Incremental Fit Index (IFI) = 1.032

Relative Fit Index (RFI) = 1.000

Root Mean Square Residual (RMR) = 0.0697
Standardized RMR = 0.0697

Goodness of Fit Index (GFI) = 0.955

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.945
Parsimony Goodness of Fit Index (PGFI) = 0.783
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Summary Statistics for Fitted Residuals
Smallest Fitted Residual = -0.192
Median Fitted Residual = 0.000
Largest Fitted Residual = 0.245

Stemleaf Plot
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Summary Statistics for Standardized Residuals
Smallest Standardized Residual = -4.799
Median Standardized Residual = 0.000
Largest Standardized Residual = 4.848

Stemleaf Plot
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Time used: 4.
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