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RESUMO

O ensino superior no Brasil tem se expandido de forma acelerada nos ultimos dez
anos. Esse fenbmeno implicou em um aumento nos cursos de Administracdo e
Gestao, criando duvidas sobre a qualidade do ensino proporcionada por eles. Como
a qualidade desses cursos deve ser mantida ou mesmo melhorada, tanto para
garantir a formacéao de profissionais aptos ao mercado de trabalho, bem como sua
empregabilidade, este estudo teve como objetivo mensurar a qualidade do ensino
ministrado por uma Instituicdo de Ensino Superior (IES), sob o ponto de vista
discente. Para isso, elaborou-se uma escala, baseada na ferramenta SERVPERF,
(Cronin e Taylor, 1992), e fundamentada na Resolugao n°. 4, de 13 de julho de 2005,
em que o MEC lista as competéncias e habilidades desejadas para o profissional
administrador e que foram extrapoladas para os profissionais de gestdo. A qualidade
do servigo educacional oferecido pela IES foi medida em termos de adequacédo a
essa resolugao. O instrumento foi construido utilizando-se uma escala Likert. Como
resultado da pesquisa obteve-se que os cursos de Administragcdo e Gestdo nao
estdo oferecendo integralmente, sob a 6tica dos estudantes, todas as competéncias
e habilidades exigidas para o exercicio profissional.

Palavras-chave: Servigos. Qualidade de Servigos. Ensino Superior. Regulagéo.
Competéncias e Habilidades. SERVPERF.



ABSTRACT

Higher education in Brazil has expanded in an accelerated way in the latest ten
years. The phenomenon resulted in an increase in courses of Administration and
Management, consequently raising questions about the quality of education provided
by them. As the quality of such courses must be maintained and even improved to
guarantee the formation of professionals able to their work market, as well as their
employability, this study aimed to measure the quality of education provided by one
Higher Education Institute (HEI), from the students’ point of view. With a view to that,
we elaborated a scale based on the tool SERVPERF (Cronin e Taylor, 1992), and
based on the Resolution N°. 4, from July 13, 2005, in which MEC list the skills and
abilities desired for the administration professional and that have been extrapolated
to management professionals. The quality of educational services offered by HEI was
measured in terms of its adaptation to that resolution. The instrument was
constructed using a Likert scale. As a result of the research it was found that the
courses of Administration and Management, from the students’ perspective, are not
completely offering the skills and abilities required for their professional practice.

Keywords: Services. Services Quality. Higher Education. Regulation. Skills and
Abilities. SERVPERF.
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1. INTRODUGAO

Neste capitulo é apresentada a pesquisa, que visa saber qual a percepcao
dos estudantes de Administragdo sobre a qualidade dos servicos educacionais
prestados por uma instituigdo de Ensino Superior de grande porte, denominada por
razdes éticas como Universidade Alfa (UNIALFA), atuante no Municipio e Estado de
Sao Paulo. Para isso faz-se uma introdugéo sobre o tema, sua problematizagao, os

objetivos, a justificativa para o estudo e apresenta-se a estrutura do trabalho.

1.1. Tema

No atual contexto de competicdo em nivel global, a prestacédo de servigos
com qualidade é a base para o sucesso, uma das mais poderosas tendéncias que
influenciam as estratégias de marketing e de negocios. Desde a década de 1980, a
qualidade em servigos tem sido associada com o aumento da lucratividade, por ser
vista como uma importante vantagem competitiva ao gerar a repeticdo de vendas, a
comunicacdo boca a boca positiva, a lealdade do cliente e a diferenciagao
competitiva para produtos (FIRDAUS, 2006a).

A qualidade em servigcos emergiu como uma forga penetrante e um fator
estratégico na agenda da administracdo. Nao é uma surpresa que os profissionais
de administragdo e os académicos estejam interessados em mensurar a qualidade
em servicos, melhor que entender os antecedentes essenciais e as consequéncias,
estabelecendo métodos para melhorar a qualidade, de forma a obter uma vantagem
competitiva e conseguir a lealdade do cliente. Essa pressdo direciona as
organizagdes de sucesso a considerar a mensuracao da qualidade de servigos e sua
administragdo como pontos de extrema importancia (FIRDAUS, 2006a).

No setor educacional, em especial na educagao superior, vé-se a mesma
necessidade de se oferecer servigos educacionais que superem a concorréncia,
como forma de sobrevivéncia da organizagdo neste mercado que tem se tornado
mais competitivo (SOUKI e NETO, 2007). Em sua busca pela competitividade, e
mesmo, em alguns casos, da sobrevivéncia, muitas Instituicées de Ensino Superior
(IES) tém reduzido a mensalidade e oferecido bolsas parciais, como forma de
angariar ou manter alunos. “Porém, essas estratégias ndo garantem o
preenchimento de todas as vagas” (BRITTO e GARCIA, 2008, p.153).
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O sucesso, nesse mercado altamente competitivo, esta associado a
habilidade das IES em fornecer respostas rapidas e acertadas as exigéncias do
cliente, além de desenvolverem a capacidade de serem flexiveis frente as demandas
impostas pelo ambiente. Para Richers', as organizacées devem preocupar-se em
dirigir suas atengdes para o mercado, utilizando-o como referéncia para suas
decisdes estratégicas (SOUKI e PEREIRA, 2004).

As IES ndo devem se preocupar apenas com a avaliagdo da sociedade
acerca das competéncias e habilidades dos seus graduados (GINSBERG?
LAWSON? apud FIRDAUS, 2006a), mas também como seus estudantes sentem-se
sobre sua experiéncia educacional (BEMOWSKI* apud FIRDAUS, 2006a). Por isso,
a percepcado da qualidade que os estudantes possuem em relacdo aos servigos
prestados pelas Instituicbes de Ensino Superior (IES) pode influenciar decisivamente
suas atitudes e intengbes comportamentais, afetando essas organizagdes tanto
positiva quanto negativamente (SOUKI, GONCALVES FILHO e SILVA, 2006).

Levantamento publicado pelo MEC/INEP/DEED em 2008, mostra que
existiam no Brasil 3.207° cursos de Gestdo® e Administracado, sendo 1.809" de
graduacdo em Administragdo. S0 naquele ano foram colocados no mercado de
trabalho 139.989 novos profissionais da area, entre concluintes de cursos de gestéo,

formacéao especifica e bacharéis, sendo 103.344 administradores.

! RICHERS, R. O Mercado como Catalisador do Desenvolvimento. Revista de Administragao de
Empresas (RAE). Sdo Paulo, EASP/FGV. vol. 26, n°.3, pp. 61-75, julho/setembro, 1986.

2 GINSBERG, M.B. Understanding Educational Reforms in Global Context: Economy, Ideology
and the State. New York: Garland, 1991.

® LAWSON, S.B. “Why restructure? An international Survey of the Roots of Reform”. Journal of
Education Policy, vol. 7, pp. 139-54, 1992.

* BEMOWSKI, K. Restoring the pillars of higher education. Quality Progress, october, pp. 37-42,
1991.

® A classificacdo na Sinopse Estatistica do INEP apresenta-se de forma abrangente, como “Gest&o e
Administragcao”, sendo que constavam 29 nomenclaturas diferentes no ano de 2008, ultimo dado
disponivel de forma agregada.

® Os classificados como “Gestd0” sdo cursos superiores de tecnologia derivados de Administracao,
que sao focados numa area especifica de aplicagao cientifica. Privilegiam aplicagdes tecnoldgicas de
um campo do conhecimento. S&o considerados cursos de graduagéo plena, como quaisquer outros
cursos de licenciatura ou bacharelado e seus diplomas tem validade nacional. (CNE/CES, 2001 e
CNE/CP, 2002). Situam-se no contexto da lei de Diretrizes e Bases da Educacgao (LDB) de 1996, que
propds a Reforma da Educacgao profissional, e dessa forma, passou a organiza-la como modalidade
capaz de perpassar o nivel superior da educagdo nacional. Visam uma formagao profissional mais
direcionada e especifica em sintonia com as demandas dos setores produtivos. Sendo especializado
em segmentos de uma ou mais areas profissionais com predominancia de uma delas, a denominagéo
desses cursos tanto pode ser Curso Superior de Tecnologia como pode ser Graduagado Tecnoldgica,
ambas acrescidas da area profissional e da modalidade proposta. Na area profissional de Gestéo, os
cursos devem possuir carga horaria minima de 1.600 horas (COELHO, 2008).

” Esse nimero corresponde aos cursos que tem como denominagao apenas “Administragéo”, sendo

=

que o restante atende aos cursos de “Formagéo Especifica” e também aos cursos de “Gestao”.
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Paralelamente, o percentual de crescimento da populagado jovem no Brasil
tem sido inferior ao crescimento populacional como um todo. Em 1980, segundo
dados do recenseamento do |IBGE, existiam 251 milhdes de jovens,
correspondendo a 21% da populagdo. Em 1996, os jovens passaram a ser 30
milhdes, porém a participagdo na populagéo caiu para 20%. Para o ano de 2020,
esse contingente ira cair para 28,7 milhdes, o que denota o envelhecimento da
populagado no pais (FARIA, S., 2004).

Outro fator refere-se ao numero de vagas disponibilizadas pelas IES, que
cresce em propor¢ao muito maior do que o numero de pessoas aptas a cursarem o
ensino superior, sendo que apenas 9% dos brasileiros entre 19 e 24 anos chegam a
universidade (FARIA, S., 2004). Porém, em comparagédo com a América Latina, o
Brasil apresenta um dos indices mais baixos de acesso a educacio superior, em
comparagao com os indices de outros paises do continente, como a Argentina
(40%), o Chile (20,6%), a Venezuela (26%) e a Bolivia (20,6%) (BRASIL® apud
FILHO e MEDEIROS, 2007). Apesar disso, houve um aumento de 61% no numero
de matriculas entre 1994 e 1999, ou seja, um crescimento 300% superior ao ocorrido
nos 14 anos anteriores (FARIA, S., 2004).

Além disso, a reducdo da taxa de natalidade, associada aos fatores como a
mudanca de valores culturais e a situacdo econdmica do pais vém contribuindo para
a reducao do tamanho médio da familia brasileira, gerando repercussdes negativas
sobre o numero de clientes potenciais para as IES, bem como para todos os outros
segmentos da economia (SOUKI e NETO, 2007).

Vale lembrar que ha pouco mais de uma década, a mudanga de marco legal
transformou profundamente o setor de ensino superior. A promulgagao da Lei de
Diretrizes e Bases da Educacéo - Lei 9.394, de 20 de dezembro de 1996 - (BRASIL,
2006), permitiu a criacao de instituicdes de ensino superior com fins lucrativos,
atraindo empreendedores para o setor, em busca de retornos financeiros
satisfatérios, o que resultou, por sua vez, em uma grande expansao, com o aumento

das instituicbes, e gerando um cenario de alta competicdo por alunos, bem como

® BRASIL. Lei n.° 10.172 de 9 de janeiro de 2001. Aprova o Plano Nacional de Educacdo e da
Outras Providéncias.
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diversos desafios, como os altos indices de evasao, inadimpléncia e ociosidade de
vagas (MEYER Jr.° apud FILHO e MEDEIROS, 2007).

Essas mudangas no cenario socioecondmico marcaram os ultimos anos e
tém estimulado os administradores escolares a aprimorarem a gestdo das
instituigdes, cortando custos de forma a reduzir os pregcos das mensalidades,
fazendo investimentos em seus cursos, tanto na estrutura fisica quanto na maneira
como sao ministrados, e a recorrerem ao marketing para manterem as suas
organizagées competitivas no mercado educacional. Porém, o primeiro desafio
encontrado pelos gestores dessas IES é justamente entender o que é qualidade no
servigco educacional (MAINARDES, DESCHAMPS e TONINI, 2007).

Verifica-se a existéncia de uma dissonancia entre a percepgao da qualidade
que os estudantes tém em relagdo aos servigos prestados e o que efetivamente é
oferecido pelas instituicdes. Isso tem levado a insatisfacdo, devido a baixa
percepcado de valor, ao arrependimento e a comunicagdo boca a boca negativa.
Acredita-se que um dos motivos que tem concorrido para a existéncia de tais
problemas é o fato de grande parte das instituicbes de ensino superior nao
conhecerem suficientemente os atributos de qualidade que podem contribuir de
maneira efetiva com a geragdo de atitudes e intengdes comportamentais positivas
por parte dos estudantes (SALES, 2006; SOUKI, GONCALVES FILHO, e SILVA,
2006; SOUKI e PEREIRA, 2004; SOUKI e NETO, 2007).

Os estudos e pesquisas realizados sobre o tema tém procurado contribuir
com novos referenciais no que diz respeito a qualidade de servigos educacionais.
Assim, a investigacdo de mecanismos de mensurag¢ao da qualidade desses servigos,
bem como das percepgdes e satisfacdes dos académicos, e o desempenho das
instituicdes de ensino superior constituem-se em acgdes de pesquisa justificaveis e
relevantes, em fungdo da lacuna metodoldgica e empirica, em termos de literatura
pertinente, e que pesquisadores tém apontado (ROLIM et al., 2007; SOARES et al.,
2008).

Deve-se notar que o desempenho destes cursos tem sido constantemente
questionado por académicos e empresarios, influenciando de maneira significativa

na respeitabilidade dos profissionais formados por estas instituicdes, pois elas

® MEYER Jr., V. Planejamento Estratégico — Ato Racional, Politico ou Simbdlico — Um Estudo Qas
Universidad~es Brasileiras. In: 2§° ENCONTRO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-
GRADUACAO EM ADMINISTRAGCAO. Curitiba, 2004. Anais... ENANPAD, 2004.
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prestam um servico e oferecem um produto, no caso, o profissional formado, sendo
os alunos ao mesmo tempo clientes e beneficiarios da educagao (LABAREE10 apud
ABREU e GUIMARAES, 2003). Assim, os fatores relacionados & qualidade dos
servicos oferecidos pelas instituicdes de ensino superiores, se identificadas, podem
contribuir para a melhoria do desempenho das IES na satisfacdo de seus alunos
(SOUKI e NETO, 2007).

Pode-se constatar que o interesse na mensuracdo da qualidade em servigos
€ compreensivelmente alto. No entanto, o problema inerente a implementacao de
uma estratégia para qualidade em servigos € complexo em fungdo da enganosa
natureza do proprio constructo “qualidade em servicos”, o que leva a uma grande
dificuldade para defini-lo e mensura-lo. Apesar de pesquisadores terem devotado
uma grande atencdo na qualidade em servigos, ainda existem alguns fatores nao
resolvidos que necessitam serem pesquisados, sendo que 0 mais controverso deles
refere-se ao instrumento de mensuracgao (FIRDAUS, 2006a).

A tentativa para definir um instrumento de avaliacdo padronizado e
independente de qualquer contexto de servico em particular, estimulou diversas
metodologias. Foram criados diversos instrumentos de mensuragéo, sendo que o0s
mais conhecidos foram o SERVQUAL (Service Quality) de Parasuraman et al.
(1988), e o SERVPERF (Perfomance Only), de Cronin e Taylor (1992), que
contribuiram valiosamente para o desenvolvimento do estudo da qualidade em
servicos. O SERVQUAL operacionaliza a qualidade de servigos pela comparagéo da
percepcao do servigo recebido com suas expectativas, enquanto o SERVPEREF,
somente utiliza as percepcdes da qualidade em servigos. Todavia, diversos estudos
usando essas escalas demonstraram a existéncia de dificuldades resultantes dos
componentes conceituais e tedricos, tanto quanto do componente empirico
(FIRDAUS, 2006a). Em funcdo dos diferentes niveis de sucesso na aplicagao dos
instrumentos citados, bem como das particularidades do ensino superior, Firdaus
(2006b) argumenta que o desenvolvimento de uma escala exclusivamente
designada para essa industria em particular € uma estratégia de pesquisa mais
viavel.

Considerando-se que as IES precisam tomar decisdes que gerem impactos
positivos sobre as atitudes e intencbes comportamentais dos estudantes e que os

instrumentos disponiveis atualmente n&o contemplam as competéncias e

19| ABAREE, D. F. Resisting Educational Standarts. Phi Delta, 2000.
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habilidades exigidas do gestor profissional, estabeleceu-se como objetivo desse
trabalho desenvolver uma escala de avaliacdo da qualidade percebida pelos
estudantes com relacao aos servigos educacionais prestados pela IES pesquisada
(SOUKI e NETO, 2007).

1.2. Problematizagao

As diretrizes curriculares fornecidas pelo MEC para o curso de
Administracao tém como objetivo fornecer aos alunos uma visao abrangente do
processo administrativo, enfocando as diferentes perspectivas funcionais da
profissdo, como finangas, marketing, recursos humanos e demais areas. A finalidade
dessa formagdo é a contribuigdo para o desenvolvimento econémico e bem estar
social tanto no nivel regional quanto nacional, concentrando-se em termos de
gestao, competitividade e negocios (NOGUEIRA e MARIGA, 2005).

Para Marion (1996, p.11), “a universidade (ou qualquer instituicao de ensino
superior) € o local adequado para a construgdo do conhecimento, para a formagao
da competéncia humana”.

Porém, o que se tem observado é que os objetivos propostos para essa
formagdo nem sempre s&o atingidos quando se verifica o que ocorre em sala de aula
(NOGUEIRA e MARIGA, 2005). O que se nota € que com o passar dos anos esta
ocorrendo um empobrecimento na qualidade do ensino superior brasileiro em
Administracdo (SOUZA-SILVA e DAVEL, 2005).

A insatisfacdo dos alunos pode decorrer na percepgdo de que o ato de
ensinar, na maioria das vezes, aparece como uma rotina burocratica, onde nao se
exige maior esforco ou competéncia tanto de alunos quanto de professores
(NOGUEIRA e MARIGA, 2005).

Entre as falhas apontadas e que levam a essa rotina burocratica, pode-se
assinalar a descontinuidade e a baixa integracéo entre as disciplinas; o pragmatismo
e empirismo excessivos; a discrepancia entre a pratica e a teoria; a rapida
obsolescéncia dos conhecimentos ministrados; o perfil profissional difuso e o risco
de se formar um generalista superficial de uma ampla gama de conhecimento
(NOGUEIRA e MARIGA, 2005).

Tem-se também a visdo de grande parte das organizagbes de ensino

superior que nao alcangam o objetivo de formar um cidadao critico e reflexivo, por
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considerarem o aluno como um cliente que n&o deve ser contrariado (SOUZA-SILVA
e DAVEL, 2005).

Por isso a discussao, recorrente hoje em dia, questionando se a iniciativa
privada, ao lado da publica, estd comprometida com a constru¢gao do conhecimento
€ se possui estrutura para essa missao, conciliando o acesso ao ensino a sua efetiva
qualidade (SOUZA e NASCIMENTO, 2005).

O que se pretende é estudar a percepgédo sobre a qualidade de servigos
educacionais sob o prisma dos estudantes de cursos de Administracdo e Gestao, o
que leva ao seguinte problema: Em que medida a percepgao de qualidade dos
cursos oferecidos de Administragcao e Gestao pode ser avaliada através das
habilidades e competéncias definidas no artigo 4°, da Resolugao n°. 4 de 13 de
julho de 2005 (MEC/CNE/CES, 2005)?

Para responder a pergunta da pesquisa deve-se verificar se os estudantes
seriam capazes de avaliar um servigo educacional. Para Moreira™’ apud Lampert
(1999), a avaliacéo da qualidade de ensino pelos alunos é considerada uma tarefa
dificil para basear-se unicamente na opinido do aluno, porém ¢é dificil, para este
autor, a concepc¢ao de uma avaliacdo da qualidade do ensino sem levar em conta o
que pensam os alunos, pois eles constituem o publico para qual o ensino é dirigido.
O mesmo ponto de vista € compartilhado por Marzo-Navarro, Pedraja-lglesias e
Riviera-Torres (2005), que explicam que o estudante é o elemento em melhor
posicdo para avaliar o ensino recebido na educacao superior através da mensuracao
de niveis de satisfagao. Para Cheng e Tam (1997), o ensino superior é reconhecido
como uma industria em expansdo, e como setor, tem colocado énfase no
atendimento das expectativas e as necessidades de seus clientes, ou seja, os
estudantes.

Cientes de que um contrato educacional de graduagao é, antes de tudo, um
contrato social, Siqueira e Carvalho (2006) entendem que a avaliagdo da qualidade
do servico educacional por parte dos alunos de uma I|IES nao pode ser
compreendida como um simples instrumento para adaptar a instituicdo aos

designios do mercado. Para os autores, apesar de serem os beneficiarios diretos e

1 MOREIRA, D. A. Fatores Influentes na Avaliagdo do Professor pelo Aluno: Uma Revisdo. Revista
Educacgao e Selegdo. Sao Paulo: Fundagao Carlos Chagas, n°. 17, jan. /jun., 1988.
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os principais usuarios do servico educacional, os estudantes nao podem ser
meramente classificados como clientes da escola.

Sob outra perspectiva, ainda segundo esses autores, a inclusdo dos
discentes no debate acerca da qualidade dos servicos a eles ofertado é fundamental
para o amadurecimento académico dos alunos, bem como para a melhoria do
servico educacional e para o desenvolvimento profissional de gestores,
coordenadores e professores.

Vinson e Lundstrom (1978) alertam, no entanto, quanto ao uso de
estudantes em pesquisa de marketing, ressalvando que generalizagdes para uma
populagdo, a partir da opiniao dos discentes, devem ser feitas com cuidado. Ha
diversas explicagdes oferecidas por cientistas comportamentais para o porqué dos
estudantes ndo manifestarem as caracteristicas de uma populagao. Orne'? apud
Vinson e Lundstrom, (1978) demonstrou que as caracteristicas da demanda da
situagao experimental tornam-se determinantes significativos do comportamento dos
sujeitos. O estudante voluntario ndo € somente um respondente passivo na situagao
experimental, mas também ¢ influenciado por rumores no campus, rumores sobre o
projeto de pesquisa, o ambiente do experimento, a comunicagdo sobre o
experimento, e seu conhecimento prévio e comprometimento em relacdo aos
procedimentos experimentais.

Da mesma forma, diversos autores (Rosenthal’®; Venkatesan'®; White'
apud Vinson e Lundstrom, 1978) indicaram que um “efeito do pesquisador” podia
influenciar os resultados experimentais caso os estudantes procurassem determinar
quais as respostas desejadas pelo professor ou pelo assistente graduado. Em outros
casos, os estudantes poderiam, consciente ou inconscientemente, sabotar o

experimento em virtude da hostilidade derivada da participagao forgada na pesquisa.

2 ORNE, M. T. On the Social Psychology of the Psychological Experiment: With Particular Reference
to Demand Characteristics and Their Implications. American Psychologist, n°. 17, 1962, pp. 776-
783.

¥ ROSENTHAL, R. On the Social Psychological Experiment: The Experimenter’'s Hyphotesis as
Unintended Determinant of Experimental Results. American Scientist, n° 51, june, 1963, pp. 269-
283.

" VENKATESAN, M. Laboratory Experiments in Marketing: The Experiments Effect. Journal of
Marketing Research. vol. 4, may, 1967, pp. 142-146.

'® WHITE, C. R. The Effect of Induced Subject Expectations on the Experiment Bias Situation.
Unpublished doctoral dissertation. University of North Dakota, 1962.
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Na literatura, a precaugado e a racionalidade dos estudantes universitarios
também podem, indevidamente, afetar as generalizagdes derivadas da pesquisa
experimental (VINSON e LUNDSTROM, 1978).

Porém, esses problemas podem ser controlados com atencao cuidadosa no
projeto experimental. Além disso, a selegcao dos sujeitos é feita para adequar as
necessidades demograficas aos objetivos experimentais. No entanto, a superagao
das dificuldades que acompanham o pesquisador comportamental, de qualquer
forma, implica reconhecer que as dimensdes cognitivas dos estudantes variam
significativamente da populacdo que eles supostamente representam. E se essas
dimensdes cognitivas sao diferentes entre os estudantes e a populagéo, a validade
ecoldgica da observagao experimental torna-se um fator critico na interpretagcao dos
resultados da pesquisa (VINSON e LUNDSTROM, 1978).

Uma pesquisa conduzida por Owlia e Aspinwall (1997) examinou as visdes
de diferentes profissionais e usuarios sobre a qualidade no ensino superior e
concluiu que a orientacdo para o cliente na educagao superior € um principio
geralmente aceito. Os autores concluiram que dos diferentes clientes do ensino
superior, os estudantes foram os que deram a maior avaliacdo. A experiéncia do
estudante na educacgao superior deveria ser um fator-chave para os indicadores de
performance de avaliagao, tornando importante a identificacdo dos fatores criticos de
qualidade em servico do ponto de vista dos estudantes, por serem os clientes
primarios.

Por isso, busca-se com esta pesquisa avaliar os servigos educacionais sob a
percepcao dos estudantes, através de um questionario elaborado a partir da
Resolugdo n° 4, de 13 de julho de 2005, onde o MEC lista as competéncias e
habilidades desejadas para os estudantes de Administragdo. Esse instrumento foi
também aplicado em cursos de Gestao, pois se considera que tais cursos sao afins
a area de Administragao, visando com isso fornecer informagdes relevantes para o
desenvolvimento de um processo que busca melhorar a qualidade do ensino,
podendo proporcionar subsidios importantes para a formulagdo e a implementagao
de estratégias que afetem positivamente as atitudes e intengdes comportamentais

com relagao aos servigos educacionais prestados pela IES (SOUKI e NETO, 2007).
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1.3. Objetivo

O objetivo principal desta pesquisa é avaliar a percepgédo da qualidade do
curso de Administracao e de Gestao, considerando as habilidades e competéncias
requeridas segundo o art. 4°, da Resolugdo n°. 4 de 13 de julho de 2005, em uma
grande instituicdo de ensino superior privada atuante no Municipio e Estado de Sao

Paulo. Para alcangar essa proposi¢ao, objetiva-se especificamente:

— Desenvolver um instrumento de avaliacdo da qualidade dos servigos
educacionais para os cursos superiores de Administracédo e Gestao com base
nas competéncias e habilidades requeridas pelo art. 4°, da Resolugéo n°. 4 de 13
de julho de 2005 (MEC/CNE/CES, 2005).

Essa abordagem é decisiva para se alcangar uma compreensdo adequada
para a avaliacdo da qualidade dos cursos de Administracdo e Gestdo com base nas

competéncias e habilidades instituidas pelo MEC.

1.4. Justificativa

A concorréncia acirrada existente entre as Instituicbes de Ensino Superior
(IES) privadas, particulares em sentido estrito, associadas as exigéncias do
Ministério da Educagao e Cultura (MEC) e das rapidas adaptagdes e reformulagdes
de seus projetos pedagdgicos, de acordo com a Lei de Diretrizes e Bases de
Educacao Nacional (Lei 9.394/96), tem feito com que essas instituicbes, para ter
continuidade, se dedicassem a busca e efetivagdo de vantagens competitivas
sustentaveis, e passando a preocuparem-se com a satisfacido de seus clientes: os
alunos (FARIA, A, et al., 2004).

As vulnerabilidades das |IES privadas ficaram em evidéncia com a
implantacdo dos sistemas de avaliacbes pelo MEC, que tem atuado ativamente
nesse sentido, e que procura elevar a qualidade do ensino no Brasil, por meio de
avaliacbes técnicas e de exames realizados periodicamente com os alunos
(SCHWARTZMAN, 1997).

Essa busca pelo padrao, mensuragao e comparag¢ao entre os cursos de nivel

superior teve inicio nos anos 90 com o Exame Nacional de Cursos (ENC) ou
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“Provao”, que foi aplicado entre 1996 e 2003. Posteriormente, entrou em cena o
Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE), que é um dos
componentes do Sistema Nacional de Avaliagdo da Educacgao (SINAES). Os outros
dois componentes do sistema sao: a avaliacdo da instituicdo e a avaliacdo dos
cursos de graduacdo. E mais recentemente o MEC instituiu o IGC (indice Geral de
Cursos), através da Portaria Normativa n°. 12, de 5 de setembro de 2008, que é um
indicador de qualidade de instituicbes de educacdo superior, que considera o
desempenho dos estudantes de todos os cursos em um exame (ENADE), o perfil do
corpo docente, a qualidade da pds-graduacéo, entre outros (ANDRADE CRUZ,
SPINOLA e FREITAS JUNIOR, 2009).

Desde 1994, o numero de Instituigdes de Ensino Superior — assim como o de
cursos — vem crescendo aceleradamente. Atualmente, existem no pais 2.252
Instituicbes de Ensino Superior, sendo 2.016 particulares (MEC/INEP/DEED, 2008).
E em termos de importancia econémica, em 2003, os setores publico e privado de
ensino movimentaram mais de R$ 100 Bilhées (MIZNE, 2004).

Este estudo justifica-se pela possibilidade de contribuir com os gestores e
coordenadores de cursos no acesso a informacbdes e analises que possibilitem
avaliar o posicionamento dos estudantes em formacao, viabilizando, assim, um
aprimoramento do planejamento das atividades do curso. Adicionalmente, acredita-
se que os resultados possam servir de apoio para que os professores e autores de
material didatico direcionem suas propostas pedagogicas. O foco na perspectiva do
aluno reforga a relevancia do estudo, considerando o propésito do trabalho em
cooperar para o aprimoramento das atividades de formacdo em Gestdo e
Administracao (COSTA e OLIVEIRA 2008). A sistematizagado e apresentagdo desse
conhecimento sob a forma académica pode colaborar para a disseminagao das boas
praticas gerenciais no ensino superior de Administragdo e Gestao, no Brasil e no

debate académico sobre a qualidade no ensino superior (CRUZ et al., s.d).

1.5. Estrutura da Dissertagao

Visando atingir o objetivo da pesquisa, o estudo foi desenvolvido em seis
capitulos.
O capitulo 1 apresenta o tema da pesquisa, sua problematizagao, objetivos e

justificativa, procurando contextualizar e mostrar a relevancia do estudo realizado.
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O capitulo 2 apresenta a fundamentacgao tedrica do trabalho, fazendo uma
revisdo bibliografica sobre marketing, marketing de servigos e marketing
educacional; o papel dos servigos nas organizagdes; as caracteristicas e as
classificacbes dos servigos; a relacdo entre a qualidade dos servigos e a satisfacao
do cliente; o papel da percepcéo do cliente na qualidade dos servigos; os critérios
utilizados pelos clientes para avaliacdo de qualidade em servigos e o0 processo de
compra dos servicos. Também foi realizado um levantamento bibliografico dos dois
modelos mais utilizados para medir a qualidade de servico, o SERVQUAL e o
SERVPEREF, por estarem relacionados esta pesquisa, seguido de um estudo sobre a
atitude. Finalmente, o capitulo encerra-se abordando o crescimento dos cursos de
Administracao e Gestao no Brasil, a qualidade no contexto do ensino superior, a
avaliagdo da qualidade nos cursos de Administracdo e Gestdo, e aborda-se o
assunto referente as competéncias e habilidades, incluindo as expectativas dos
profissionais formados em Administragéo.

O capitulo 3 engloba os procedimentos metodoldgicos utilizados para esta
pesquisa, envolvendo: o delineamento da pesquisa; a delimitacdo da pesquisa; a
populacdo e a amostra; o instrumento de coleta de dados; o procedimento para
coleta de dados e o procedimento de analise de dados.

No capitulo 4 descreve-se e discute-se os resultados obtidos, respondendo a
problematica e aos objetivos propostos, verificando se as competéncias e
habilidades foram fornecidas pela IES aos estudantes.

O capitulo 5 termina concluindo o estudo, esclarecendo as questdes
pertinentes, fornecendo sugestdes para estudos futuros e apresentando as
limitagbes da pesquisa. Na sequéncia sdo apresentadas as referéncias, no Capitulo
6, e os anexos (A, B e C), que tratam respectivamente, da carta de apresentagédo do
instrumento de coleta de dados; o questionario de pesquisa e por ultimo, da
Resolugao n°. 4, de 13 de julho de 2005.
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A FIGURA 1 mostra a estrutura desta pesquisa para melhor compreensao.

Pesquisa —1—

Capitulo 1 Contextualizagao, problematizagao,
objetivos e justificativa do
1 estudo
Capitulo 2

Plataforma teérica, visando subsidiar
e fundamentar a pesquisa de campo.

=

Capitulo 3 Métodos e técnicas de pesquisa

aplicados neste trabalho.

=

Capitulo 4 Analise estatistica das respostas,

e apresentagido dos resultados,
bem como discussao dos resultados
encontrados.

&=

Conclusées, sugestdes para futuros
trabalhos e limitagdes da pesquisa.

Capitulo 5

=

Capitulo 6 Referéncias bibliograficas.

=

Anexos Anexos A,BeC.

Fonte: Pesquisa do autor.

Figura 1 — Estrutura da pesquisa
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2. PLATAFORMA TEORICA

Este capitulo foi estruturado de forma a fazer a sustentacédo tedrica da
pesquisa, sendo realizada uma revisdo da literatura que envolve o tema. Para isso,
foi efetuado um levantamento em fontes secundarias, como livros, artigos cientificos,
dissertagbes de mestrado, teses de doutorado, peridédicos, material do curso de
mestrado e informagdes publicadas em o6rgaos governamentais, de forma a

possibilitar uma visdo abrangente sobre o tema em estudo.
2.1. O Marketing e as Instituicoes de Ensino Superior

O que é o Marketing? Kotler (2000) explica que dentre as inumeras
definicbes existentes para marketing, pode-se estabelecer uma distingdo entre
definicdes sociais e gerenciais. Uma definicdo social mostra o papel desempenhado
pelo marketing na sociedade, como, por exemplo, “proporcionar um padrao de vida

superior’. Uma definicdo social que é a adotada por esse autor é:

Marketing € um processo social por meio do qual pessoas e grupos obtém aquilo de que
necessitam e o que desejam com a criagao, oferta e livre negociagao de produtos e servigos
de valor com outros. (Kotler, P. Administracdo de Marketing. 10? ed. Sao Paulo: Prentice
Hall, 2000, p.30)

Uma definicdo gerencial, por sua vez, descreve o marketing como “a arte de
vender produtos”. Porém, as pessoas se surpreendem quando ouvem que 0 mais
importante em marketing ndao € vender, pois a venda, em si, € apenas a ponta do
iceberg de marketing. Peter Drucker'® apud Kotler (2000, p.30) expde essa questdo

da seguinte maneira:

Pode-se presumir que sempre havera necessidade de algum esfor¢go de vendas, mas o
objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é conhecer e compreender tdo
bem o cliente que o produto ou o servigo se adapte a ele e se venda por si s6. O ideal é que
0 marketing deixe o cliente pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou o
servico disponivel.

A American Marketing Association (AMA) oferece a seguinte defini¢cao:

16 DRUCKER, P. Management: Tasks, Responsabilities, Pratices. New York: Harper & Row, 1972,
pp. 64-65.
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Marketing € o processo de planejar e executar a concepgéo, a determinagcdo do prego
(pricing), a promocdo e a distribuicdo de ideias, bens e servigos para criar trocas que
satisfagam metas individuais e organizacionais. (Kotler, P.Administracdo de Marketing. 102
ed. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000, p.30)

“Lidar com todos esses processos requer uma quantidade consideravel de
trabalho e técnica”. A administracdo de marketing ocorre quando ao menos uma das
partes envolvidas em um processo de troca potencial pensa sobre 0os meios de obter
as respostas desejadas das demais partes. A administracido de marketing pode ser
vista, portanto, “como a arte e a ciéncia da escolha de mercados-alvo e da captacao
e fidelizagdo de clientes por meio da criagdo, da entrega e da comunicagao de um
valor superior para o cliente” (KOTLER, 2000, p.30).

Porém, Gronroos'’” apud Lovelock e Wirtz (2008, p.8) explica

que a fungao do marketing de servigos € muito mais ampla do que as atividades tradicionais
do departamento de marketing de produto, o que exige a colaboragdo mutua entre
profissionais de marketing e gerentes responsaveis por operagdes e recursos humanos.

Embora seja importante dirigir uma operacgao eficiente, isso nao é suficiente
para ter sucesso. Os profissionais da organizagcdo devem ser orientados para o
servico. O produto, que é o servico, deve ser talhado de acordo com as
necessidades dos clientes, além de ter um preco realista, ser distribuido por canais
convenientes e ser promovido ativamente entre os clientes. A organizacdo deve
estar atenta as tendéncias do tamanho e estrutura de cada mercado onde seus
servicos concorrem, bem como monitorar o que seus concorrentes estdo fazendo e
ter uma estratégia clara para conquistar e manter vantagem competitiva
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

As instituicbes educacionais variam no uso das ideias modernas de
marketing. “Algumas universidades e faculdades estdo comecando a aplicar
ativamente as idéia de marketing, enquanto outras ainda estdo se conscientizando
sobre 0 que o marketing tem a oferecer’. E as escolas publicas, em geral, nao
mostram qualquer interesse em marketing, apesar de desejarem maior apoio publico
(KOTLER e FOX, 1994).

7 GRONROOS, C. Service Management and Marketing. 22 ed. New York: John Wiley & Sons,
2001, pp. 26-27.
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O interesse que uma instituigdo educacional direciona para o marketing
costuma depender da profundidade de seus problemas de marketing (KOTLER e
FOX, 1994). No caso brasileiro, o marketing educacional passou a ser uma
importante area do conhecimento em fungdo da acirrada concorréncia
desencadeada a partir de alteragcbes do governo no sistema educacional, que
permitiu uma maior facilidade do registro de universidades, e a maior exigéncia do
estudante brasileiro em razdo da pressao do concorrido mercado de trabalho. Esses
fatores motivaram o surgimento da necessidade do desenvolvimento e aplicagdo de
técnicas mercadolégicas para conquistar segmentos de mercado em diferentes
areas do conhecimento (LAS CASAS e LAS CASAS, 2008).

Em consequéncia da aplicacdo das técnicas de marketing no sistema
educacional brasileiro, muitas mudangas ocorreram tanto na estrutura quanto na
pratica de comercializacdo das instituicdes. Essas mudangas superaram qualquer
periodo anterior e constata-se que em um periodo de dez anos, de 1997 a 2007, o
sistema de ensino brasileiro passou por mudangas aceleradas: a) a quantidade de
servicos ofertada € maior do que nunca, e a qualidade desse servico comecou a ser
medida; b) o processo de aprendizado mudou, passando do ensinar para o
aprender, ¢) o surgimento de cursos modulares, com foco na pratica, e de curta
duracdo; d) a aplicagédo de novas tecnologias na sala de aula; e e) a populagéo,
além de estar envelhecendo, passa a querer educagdo ao longo de toda a vida
profissional (IDEAL INVEST'® apud LAS CASAS e LAS CASAS, 2008).

Os fatores mencionados caracterizam um mercado em ascensao, que exige
esforgo das empresas em diferenciar suas ofertas no ensino superior (LAS CASAS e
LAS CASAS, 2008). Porém, como apontam Kotler e Fox (1994), ha criticas no uso
do marketing na educagao. Alguns educadores abominam a idéia de marketing,
enquanto outros preferem introduzir o marketing com cautela. As duas criticas

principais sao:

— Marketing é incompativel com a missdo educacional: para alguns
administradores, conselheiros, professores e ex-alunos o marketing deve
ser utilizado em empresas comerciais e que as instituicbes educacionais

devem estar “acima” de marketing. Para eles, os valores e as técnicas

'® MERCADO DA EDUCACAO NO BRASIL: Cenarios e Previsdes. 13 de novembro de 2003. Férum
Crédito Estudantil. Sdo Paulo, Idealinvest, 2003, p. 30.
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educacionais estdo em diregdo oposta aos valores e técnicas das
empresas e que os dois mundos ndo podem e nem devem ficar proximos.
Em sua visdo, o propésito da educacdo é oferecer conhecimento,
habilidades analiticas e habitos de reflexdo e racionalidade, enquanto o
propésito do marketing — e dos negocios em geral — € ganhar dinheiro. O
marketing é visto como algo que deprecia a educagao e as instituicoes
educacionais que o utilizam.

— Marketing ndo deve ser necessario: mesmo quando os administradores
de instituicdes educacionais, conselheiros e outros aceitam a utilidade do
marketing, podem acreditar que esta fungédo € desnecessaria, pois creem
que as pessoas devem desejar experiéncias, “que sabem o que € bom

para elas” e que a educacao é boa para as pessoas.

Além dessas criticas, tem-se também que muitos professores e
administradores de instituicbes de ensino acreditam que a pratica de marketing
orientada ao produto é a mais recomendada e que todo esfor¢co deve ser feito na
qualidade de ensino. “A adequacdo ou ndo dos alunos ao programa € uma questao
pessoal, que depende de cada um, mas a escola ndao deve fugir de sua verdadeira
proposta” (LAS CASAS e LAS CASAS, 2008, p.24).

A orientagao, tanto ao produto quanto ao cliente, porém, tem os mesmos
propositos, pois uma instituicdo, para sobreviver, precisa aplicar técnicas de
comercializagdo que auxiliem no crescimento. “Sempre que uma escola ou
faculdade tem sucesso em preparar os alunos para a obtengao de empregos ou de
aprovagao em concursos, os resultados de uma forma ou de outra sdo divulgados”
(LAS CASAS e LAS CASAS, 2008, p.24).

O contato continuo que funcionarios e professores mantém com seu corpo
discente visa estabelecer harmonia e melhorar o nivel de satisfagdo do alunado. O
atendimento aos pais e as reunides realizadas entre a escola e os pais no decorrer
do semestre tém o propdsito de pesquisas e da formacdo de um relacionamento
mais proximo. ‘Portanto, o marketing educacional, mesmo que nao seja
reconhecido como uma atividade funcional da instituicdo, orientada para o cliente, é
praticado por todos os colaboradores e de diferentes modos” (LAS CASAS e LAS
CASAS, 2008, p.24).
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Mas o que é marketing educacional? Manes' apud LAS CASAS e LAS

CASAS (2008, p.26) define marketing de servigos educacionais como sendo:

O processo de pesquisa de necessidades sociais o qual visa a desenvolver e elaborar
programas educacionais que as satisfacam, procurando um crescimento integral do
individuo através do desenvolvimento de servigos educacionais de acordo com seu valor
percebido, disponiveis em tempo e lugar promovidos de forma ética para proporcionar o
bem-estar de organizagdes e individuos.

Para o autor, a ligagcdo do desenvolvimento mercadolégico com uma
necessidade social detectada é um fator importante para o desenvolvimento da
oferta de servigcos educacionais que produza um crescimento integral dos individuos
com uma divulgacdo ética para atingir seus objetivos. Aborda alguns aspectos
fundamentais na construcao deste trabalho educacional citando o desenvolvimento
ético, a avaliagdo de tendéncias sociais e o desenvolvimento individual. Também
inclui o aspecto do valor percebido, que faz toda a diferenca nas ofertas comerciais,
pois ndao adianta as instituicbes agregarem valor que nada signifiquem para o
publico-alvo desejado. “A oferta deve atingir fundamentalmente esse objetivo” (LAS
CASAS e LAS CASAS, 2008, p.26).

Os conceitos e praticas de marketing desenvolvidos para empresas
manufatureiras podem ser transferidos diretamente para organizagdes de servigos?
A resposta costuma ser negativa, “porque as tarefas de gerenciamento de marketing
no setor de servicos tendem a ser diferentes das do setor manufatureiro em diversos
aspectos importantes” (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

O mix de marketing tradicional é definido como sendo os elementos
controlados por uma empresa e que podem ser utilizados para satisfazer os clientes,
sendo composto pelos quatro “P’s”: produto, prego, praga ou distribuicdo e
promogao (ZEITHAML e BITNER, 2003).

O elemento produto refere-se a selegao, feita pelos gerentes, de aspectos
do produto principal — bem ou servico — bem como de um pacote de elementos de
servigos agregados que o cercam, levando-se em conta os beneficios desejados
pelos clientes e comparando o funcionamento de seus produtos com os da
concorréncia (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

1 MANES, J. M. Marketing para Instituciones Educativas. Barcelona: Ediciones Granica, 1997,
p.17.
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No ensino superior, a maioria das instituicbes oferece produtos multiplos.
Dessa forma, a instituicao deve preocupar-se com a adaptacdo de seus cursos,
servicos e ideias ao publico e cliente existentes, bem como avaliar constantemente
em que fase do ciclo de vida encontram-se seus produtos para tomar medidas
corretivas, caso seja necessario (FARIA, S., 2004). O produto de uma IES
(educacédo) envolve a consideragdo de fatores que devem ser empirica e
objetivamente dimensionados e avaliados: plano curricular, plano pedagdgico,
acervo bibliografico, corpo docente, condigdes intelectuais e socioeconémicas dos
alunos, condi¢des fisicas do campus, laboratérios e equipamentos, atividades
sociais, atividades -culturais e recreativas, mercado de trabalho e condicbes
ambientais (MARTINS® apud FARIA, S., 2004).

O elemento praca envolve decisdes sobre o lugar e a hora da entrega do
produto, bem como os métodos e canais utilizados. A entrega pode envolver canais
fisicos ou eletrénicos, ou ambos, dependendo da natureza do servico que esta
sendo fornecido. A empresa também pode entregar o produto diretamente ao cliente
ou utilizar organizagbes intermediarias, como lojas de varejo. A rapidez e
conveniéncia de lugar e horario para o cliente estdo se tornando determinantes na
estratégia de entrega de servico (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

A instituicdo de ensino precisa tornar seus programas e servigos disponiveis
e acessiveis a seus mercados-alvo, tanto em termos de localizacdo quanto de
programagao. Também precisa colocar a disposi¢gao dos seus publicos, instrumentos
que permitam o acesso imediato e sem esforgo a IES, como linhas de atendimento
telefénico, paginas na Internet, publicagdes periddicas, entre outras ferramentas, de
forma a obterem o servigco de que necessitam (FARIA, S., 2004).

Em relacdo ao elemento preco, este tradicionalmente trata da determinacéo
de preco de venda para os clientes, o estabelecimento de margens para quaisquer
intermediarios e a definicdo de condigbes de crédito. Porém, os profissionais de
marketing devem procurar minimizar outros desembolsos em que os clientes
incorreriam para comprar e utilizar um produto. Esses desembolsos podem incluir

custos monetarios adicionais (como despesas de viagem até o local onde o produto

% MARTINS, G. A. As Atividades de Marketing nas Instituicoes de Ensino Superior: Um Estudo
na Regido da Grande Sao Paulo. S&o Paulo: USP, 1986.
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€ oferecido), dispéndio de tempo, esforgo fisico e mental indesejados e exposi¢céo a
experiéncias sensoriais negativas (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Para as instituicbes de ensino superior as decisbes de preco sao
importantes, porque também dependem de receita para operar. “Tradicionalmente,
as mensalidades e taxas das IES tendem a ser determinadas pelos custos, demanda
e concorréncia, ou refletir alguma combinacéo destas abordagens”. Por isso, a IES
deve criar também mecanismos de incentivos e promogao, bem como considerar
maneiras de reduzir os custos ndo monetarios de seus servigos (custos de esforgo
fisico e psiquico e de tempo), de forma a aumentar a qualidade percebida pelos
consumidores (FARIA, S., 2004, p.7).

Levando-se em conta que atualmente o mercado de alunos parece altamente sensivel aos
pregos das anuidades e que os custos unitarios dos cursos se mantém estaveis e/ou sao
proporcionalmente inferiores ao aumento do ndmero de alunos, muitas instituicbes tém
orientado seus precgos pelo incentivo ao mercado pela concessao de descontos. As taticas
mais comuns para a concessdo de desconto sdo para o pagamento antecipado de
mensalidades, para alunos que voltam a frequentar a graduagdo, irmdos de alunos,
aproveitamento escolar e dificuldades financeiras. (FARIA, A., 2004, p.7)

Faria S. (2004) defende que a diversificagdo das fontes de receita para as
IES, através de prestagao de servigos nos laboratorios, o aluguel de dependéncias e
incentivos fiscais deve ser planejada e procurada pelas IES. E sugere que a
probabilidade de éxito sera maior do que aquelas orientadas pelo marketing.

Quanto ao elemento promogéo, esse componente desempenha trés papéis
vitais, pois nenhum programa de marketing pode ser bem sucedido sem
comunicacoes eficazes: prover informagdes e conselhos necessarios, persuadir os
clientes-alvo quanto aos méritos de um produto especifico e incentiva-los a agir em
momentos especificos. As comunicagdes podem ser entregues por individuos, como
vendedores e pessoal de linha de frente; e pela midia, tal como TV, radio, jornais,
revistas cartazes, folhetos e sites da Web. Além disso, atividades promocionais
podem ajudar a influenciar na escolha da marca, e incentivos podem ser usados
para atrair os clientes a compra (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

No ensino superior, um programa eficaz de comunicacdo deve ser feito
utiizando-se de programas, alunos, ex-alunos, campus e integrando-os a um
programa formal de comunicag¢des. As publicagbes da IES devem ser revisadas em
termos de qualidade e consisténcia de conteudo e estilo, e os canais de

comunicagao devem ser, preferencialmente, personalizados e adaptados as
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caracteristicas do segmento de mercado que a instituicdo serve. O uso da
comunicagao integrada de marketing - propaganda, boca a boca, servigos,
patrocinios, publicidade, promog¢des, merchandising, atendimento, relagcdes publicas,
produto e imagem da empresa — € uma forma de aumentar o efeito da comunicagéo,
por produzir maior consisténcia na mensagem, aumento nas vendas, melhor
utiizagdo do orgamento, e melhor uso/atingimento do tempo, lugar e pessoas
(FARIA, S., 2004).

A nogao de composto sugere que todas as variaveis sédo relacionadas entre
si e que dependem umas das outras em alguma medida. A administragdo de
produto, praga, promogéo e preg¢o € importante para um marketing de servigos bem

sucedido, mas outros trés fatores devem ser acrescentados ao mix de marketing de

servigos: pessoas, evidéncia fisica e processo (ZEITHAML e BITNER,
LOVELOCK e WIRTZ, 2006). Isso pode ser visualizado no QUADRO 1.

2003;

Produto

Praca

Promocao

Preco

Caracteristicas fisicas

Tipos de canal

Composto de
comunicagao

Flexibilidade

- Treinamento

- Garantias

Nivel de qualidade Exposicao Pessoal de vendas Faixa de preco
Acessorios Intermediarios - Quantidade Diferenciacao
Embalagens Espacgos em pontos - Selegao Descontos
Garantias Transporte - Treinamento Margens
Linhas de produto Estocagem - Incentivos Venda
Marca Admllnlstragao de Propaganda
canais

- Publicos-alvos

- Midia

- Conteudo veiculado

- Imagens

Promocgéo de vendas

Assessoria de

imprensa / Relagbes

publicas
Pessoas Evidéncia Fisica Processo
Funcionarios Projeto das instalagdes | Roteiro de atividades
- Recrutamento Equipamento - Padronizagéao
- Treinamento Sinalizacao - Customizagéao
- Motivacgéo fRoupas,d.os Numero de passos

uncionarios

- Recompensas Outros tangiveis - Simples
- Trabalho em equipe | - Relatérios - Complexo
Clientes - Cartdes de visita Epvolwmento de

clientes
- Educacéao - Declaragdes

Fonte: Zeithaml e Bitner (2003, p.41).
Quadro 1 - Composto de marketing expandido para servigos
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Pessoas sédo todos os agentes humanos que desempenham um papel no
processo de execucao de um servico, influenciando as percep¢des do comprador.
Sao os funcionarios da empresa, o cliente e outros clientes no ambiente de servigos
(ZEITHAML e BITNER, 2003). No ensino superior os funcionarios da empresa séo
os professores, os funcionarios administrativos e os gestores da IES e os clientes
s&o os estudantes.

Evidéncia fisica refere-se ao ambiente no qual o servigo é executado e onde
a empresa interage com o cliente, assim como qualquer componente tangivel que
facilite o desempenho ou a comunicagao do servico (ZEITHAML e BITNER, 2003).
No ensino superior a evidéncia fisica refere-se as salas de aula, laboratérios e
bibliotecas, entre outros, e os componentes tangiveis referem-se aos equipamentos
disponiveis para a execugdo do servico, como retroprojetores, data show,
microfones, microcomputadores, etc.

O processo trata dos procedimentos, mecanismos e roteiros das atividades,
através dos quais o servico é executado. Sdo os sistemas de execucdo e de
operacao dos servigos. Referem-se aos passos de execucdo que o cliente
efetivamente experimenta, ou o roteiro operacional do servico, que proporcionarao
aos clientes alguma evidéncia com que julgar os servigos. “Alguns servigos sdo mais
complexos, exigindo que o cliente siga uma série de agdes complicadas e extensas
a fim de completar o processo”. Servicos altamente burocratizados frequentemente
seguem esse padrdo, e a légica das etapas envolvidas chega mesmo a ser pedida
pelo cliente (ZEITHAML e BITNER, 2003, p.42).

Uma organizagdo de ensino superior € um tipo de organizagdo altamente
complexa, e que para satisfazer seu cliente, deve ter conhecimento dos principais
aspectos que influenciardo o processo de avaliagdo do servigo pelos clientes,
destacando-se: a) a oferta de um servigo que precisa ser tangibilizado com recursos
fisicos e de ambiéncia; b) o relacionamento estreito entre o prestador de servigos e o
usuario e a maneira como essa interagao ocorre; c) a satisfagdo com o servigo
depende da avaliagdo dos encontros de servigos, ou seja, daqueles momentos em
que ha interagéo entre o cliente e a organizagao; d) a avaliagdo dos servigos pode
sofrer alteragdes no transcurso do processo, por ocorrerem mudangas de
expectativas e de valorizagido de atributos na medida em que o consumidor avanca
nos estagios de prestagéo do servigo e; f) os estagios do processo de consumo (pré-

consumo, consumo e pds-consumo) ndo sdo sequenciais e pré-definidos, mas sim
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intercalados dentro do processo global, manifestando-se tanto nos servigos centrais
como nos periféricos (FROEMMING, 2001).

Outra caracteristica distintiva no processo, e que pode oferecer indicadores
aos clientes, € a possibilidade dos servigos seguirem uma abordagem de produgao
em linha ou padronizada, ou de seguirem uma abordagem com liberdade de decisdo
por quem executa o servigo, ou seja, individualizada. Porém, nenhuma dessas
abordagens dos servigos € melhor ou pior que a outra (ZEITHAML e BITNER, 2003).
No ensino superior, o servigo educacional prestado em uma IES segue a abordagem
de uma producdo em linha.

Na perspectiva do relacionamento, o foco do marketing é a criagao de valor,
através das interagdes entre o cliente e o provedor de servigos, e ndo a distribuicdo
de valor, como resultado de um processo de producdo em que o mesmo € embutido
em um produto distribuido para os clientes, que é o objetivo do marketing
transacional (GRONROOS, 2003). Na definigdo de Morgan e Hunt?' apud Brei
(2003, p.2), marketing de relacionamento é constituido por “todas as atividades de
marketing direcionadas a estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais bem
sucedidas”. Grénroos®? apud Santos, M. (2008, p.276) conceitua o marketing de

relacionamento de uma forma completa da seguinte maneira:

O propdsito do marketing é identificar e estabelecer, manter e realgar €, quando necessario,
encerrar relacionamentos com clientes (e outros interessados) de modo a cumprir os
objetivos relativos as variaveis econdmicas e outras, de todos os envolvidos. Isso é
conseguido por meio de uma troca mutua e do cumprimento de promessas.

Os principais elementos do marketing de relacionamento que
complementam a abordagem tradicional s&o visualizados de forma resumida no
QUADRO 2 a seguir:

21 MORGAN, R.; HUNT, S. The Commitment — Trust Theory of Relationship Marketing. Journal of
Marketing. vol. 58, pp. 20-38, july, 1994.
2 GRONROOS, C. Marketing: Gerenciamento e Servigos: A Competicao por Servicos na Hora da
Verdade. Rio de Janeiro: Campus, 2004.
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Marketing Transacional Marketing de Relacionamento
Orientagdo para vendas Unicas Orientagdo para retencao do cliente
Descontinuidade do contato com o cliente Contato continuo com o cliente
Enfoque nas caracteristicas do produto Enfoque no valor para o cliente
Curto prazo Longo prazo
Pouca énfase no atendimento ao cliente Alta énfase no atendimento ao cliente
Pouco comprometimento em satisfazer as | Grande comprometimento em satisfazer as
expectativas do cliente expectativas do cliente
Qualidade é a preocupacdo do pessoal de | Qualidade é a preocupacdo de todos os
produgao funcionarios

Fonte: McDonald et al.® apud Santos, M. (2008, p.273).
Quadro 2 — Marketing transacional X marketing de relacionamento

Em sua esséncia, 0 marketing de relacionamento representa uma mudanca
de paradigma para a area de marketing, migrando de um foco de
compras/transagdes para outro de retencao/relacées, sendo uma filosofia de fazer
negocios, uma orientagdo estratégica, cujo foco estda na manutengdo e no
aperfeicoamento dos atuais clientes, e ndo na conquista de novos clientes. Para que
esse objetivo seja atingido, a empresa devera estar concentrada na atragao,
retencao e fortificagao dos relacionamentos com seus clientes. Para isso, a empresa
procurara atrair clientes que sejam passiveis de se tornar clientes de
relacionamentos de longo prazo, através de uma segmentagcdo de mercado. E a
medida que o0 numero desses relacionamentos cresce os proprios clientes fiéis, por
meio do boca a boca favoravel, geralmente sdo os responsaveis pela atragdo de
novos clientes com potencial de relacionamento similar (ZEITHAML e BITNER,
2003).

“O resultado final do marketing de relacionamento é a construgdo de um
patrimbnio corporativo singular, denominado rede de marketing”. Essa rede consiste
na empresa e naqueles que a apoiam (clientes, funcionarios, fornecedores,
distribuidores, revendedores, agéncias de propaganda e académicos, entre outros),
baseada em relacionamentos profissionais mutuamente compensadores. Cada vez
mais a concorréncia ndo € entre empresas, mas sim entre redes de marketing,
sendo o prémio conferido a organizagdo que tiver construido a melhor rede
(KOTLER, 2000, p.35).

Em relagado as instituicdes de ensino superior os elementos do marketing de

relacionamento que devem ser levados em consideragao sao:

2 MCDONALD, M.; CHRISTOPHER, M.; KNOX, S.; PAYNE, A. Clientes: Os Verdadeiros Donos da
Empresa: Como Construir uma Organizagao Orientada para o Mercado. Sao Paulo: Futura, 2001.
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—  Enfase na interagdo entre instituicdo e aluno: leva @ mudanga do foco transacional, ou
seja, do enfoque na entrega de aulas e captagdo de alunos para um relacionamento
produtivo de longo prazo, transformando o aluno em referéncia.

— Aumento do tempo de vida do aluno na instituicdo para garantir a lucratividade: uma
vez que o aluno foi prospectado e o valor, investido, quanto mais tempo ele ficar na
instituicdo, mais lucrativo se torna.

— Desenvolvimento e melhora do relacionamento com os mercados-chave da instituicao:
que incluem alunos, ex-alunos, futuros alunos, professores, funcionarios, institutos de
pesquisa, universidades parceiras, MEC, demais 6rgdos do governo, empresas,
veiculos de comunicacgéo e sociedade.

— Preocupagao constante com o desenvolvimento do mercado interno da instituicao:
criagdo de vinculos com professores e funcionarios, assim como com os mercados
externos.

— Expansédo do marketing na administragdo empresarial: substituicdo de sua base
funcional para multidisciplinar, focado na satisfagdo das necessidades dos alunos;

— Inter-relacionamento entre as areas administrativas, de coordenagdo de alunos,
atendimento e marketing: busca da integragédo desses elementos. (SANTOS, M., 2008,
pp.272-273)

Porém, esses elementos necessitam que a empresa tenha orientagdo para o
cliente. Além disso, o marketing de relacionamento é focado na melhoria,
manutencdo e no aperfeicoamento da convivéncia com os alunos através da
exceléncia do atendimento e da qualidade dos servigos prestados, pois os
estudantes possuem voz ativa e poder para influenciar alteracbes nos processos.
“Essa voz ativa, ou opinido dos alunos em relagéo ao servigo chega a instituicdo sob
a forma de reclamacgdes, sugestées ou elogios”. Também potencializa os esforgos
do marketing tradicional na captagéo de novos alunos (SANTOS, M., 2008, p.278).

Além disso ajuda a tornar os estudantes leais a instituigao, visto que clientes
que reclamam e tém suas solicitacdes atendidas normalmente tornam-se leais por
sentirem-se parte do processo (KOTLER?** apud SANTOS, M., 2008). A légica deste
relacionamento parece estar baseada na teoria das transagdes sociais, que sugere
que as partes envolvidas em uma troca estido motivadas a retribuir o tratamento e os
beneficios obtidos desta troca (THIBAUT e KELLEY?® apud SANTOS e
FERNANDES, 2005). Assim, os “reclamantes procurarao retribuir os esforgos da
organizagao em restaurar sua satisfacdo através da repeticdo da compra ou da
comunicagao boca a boca positiva” (SANTOS e FERNANDES, 2005, p.4).

O marketing de relacionamento também torna possivel a obtencdo de
informacgbes valiosas como a causa de insatisfagbes, anomalias na prestagéo de

servigos, problemas com atitudes isoladas de alguns colaboradores € mesmo

* KOTLER, P. Marketing para o Século XXI: Como Criar, Conquistar e Dominar Mercados. Sao
Paulo: Futura, 1999.
% THIBAUT, J.; KELLEY, H.H. The Social Psychology of Groups. New York: Wiley, 1959.
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problemas no posicionamento da imagem da instituicdo de ensino, que geralmente
gera expectativas muito elevadas (SANTOS, M., 2008).

Como pode ser visto, o escopo das atividades de marketing inclui varios
elementos que sao importantes para a tomada de decisao dos profissionais que
atuam nessa area. Agora se faz necessario compreender o que sao servigos, que
sera o assunto abordado no tépico a seguir.

2.2. O Que Sao Servigos?

Os servigos sédo usados todos os dias. Acender uma luz, ouvir radio, falar ao
telefone, pegar um 6nibus, cortar o cabelo e enviar roupas a lavanderia, entre outras
atividades rotineiras, sdo exemplos de consumo de servigos em nivel individual. Em
nivel organizacional, uma instituicdo de ensino superior é, em si, uma complexa
organizagdo de servigos, pois envolve ndo apenas 0s servicos educacionais
oferecidos, mas as instalacdes, como salas de aula, bibliotecas, servicos de
aconselhamento, lanchonetes, escritérios de colocacdo profissional, servicos de
fotocépia, livraria, conexdo com a internet e até mesmo servigos bancarios
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

As organizagdes também dependem de um amplo conjunto de servigos, pois
geralmente, a escala de suas atividades de compra é muito maior que a de
individuos ou domicilios. E o tamanho das organiza¢des de servigos varia muito,
podendo existir gigantescas corporagbes que operam com transporte aéreo,
bancario, seguros, telecomunicagdes e educacionais e em outro extremo, empresas
de operagbes locais, como restaurantes, lavanderias, oticas e saldes de beleza
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

O setor de servicos também possui uma grande diversidade,
compreendendo um amplo conjunto de industrias que vendem para clientes
individuais e empresariais, bem como para agéncias governamentais e organizagoes
sem fins lucrativos (LOVELOCK e WIRTZ, 2006). E vem ganhando cada vez mais
importancia em muitos paises, que, outrora, tiveram sua economia baseada na
atividade industrial (GIANESI| e CORREA, 1994).

A medida que uma economia nacional se desenvolve, a participacdo do
emprego entre a agricultura, a industria (incluindo extrativismo e fabricagédo) e os

servicos muda substancialmente. No comego do século XX, no Japao, quase 70%
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da forga de trabalho atuava na agricultura, em comparagédo com 40% nos Estados
Unidos e apenas 20% na Gra-Bretanha (TEBOUL, 2008). Em 2009, esses numeros
eram de 4% no Japao, 0,7% nos Estados Unidos e 1,4% no Reino Unido (CIA,
2010). “O deslocamento do emprego da produgao rural para os outros dois setores
da economia representou uma das mudangas mais drasticas do século passado e foi
observada em todo o mundo” (TEBOUL, 2008, p.6).

A intensificagdo das atividades de servigos por esses paises deve-se pelo
maior valor agregado ao produto final, através do uso intensivo de recursos de alta
tecnologia e ao capital intelectual (LOVELOCK e WIRTZ, 2006). Quanto mais
exigente fica o cliente, maiores sdo as necessidades e mais servigos sao solicitados
(NAKAYAMA e SAVIO, 2001).

Historicamente, o desenvolvimento econdémico pode ser categorizado em
trés estagios: sociedade pré-industrial, sociedade industrial, e sociedade pos-
industrial ou de servigos (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

A sociedade pré-industrial baseia-se no trabalho bracal e na tradi¢ao, e a
forca de trabalho estd comprometida com a agricultura, a mineragéo e a pesca. A
vida é condicionada por elementos como o clima, a qualidade do solo e a
disponibilidade de agua, ou seja, o ritmo de vida é comandado pela natureza e o
ritmo do trabalho varia de acordo com as estacdes. A produtividade é baixa e ha
pouca evidéncia do uso de tecnologia. A vida social é limitada a familia e a
combinagdo de baixa produtividade e grande populagéo resulta em elevadas taxas
de subemprego, isto &, trabalhadores nao utilizados, levando muitos a procurarem
ocupagao em servigos pessoais ou domésticos. As sociedades pré-industriais,
portanto, sdo agrarias e estruturadas em torno da tradi¢do, rotina e autoridade
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

A sociedade industrial, por sua vez, tem como atividade predominante a
producdo de mercadorias e seu foco e atencédo estdo em fazer mais com menos,
utilizando a energia e maquinas que multiplicam a produgao por hora trabalhada e
estruturam a natureza do trabalho. A divisao do trabalho é o fator que cria tarefas de
rotina e a nocdo de trabalhador semi-especializado. O trabalho é realizado em
ambientes fabris, com as pessoas cuidando das maquinas. O ritmo de vida é o
mesmo da maquina, com rigidos horarios de trabalho e dominado por relégios-ponto.
Uma sociedade industrial € um mundo de planejamento e de conhecimento do valor

do tempo, e o padrdo de vida passa a ser medido pela quantidade de bens
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materiais, e a complexidade da coordenacao da producao e da distribuicao resulta
na criagdo de grandes organizagdes, hierarquicas e burocratizadas, que sao
projetadas com certas fungbes para seus membros, e suas operagdes tendem a ser
impessoais, com as pessoas sendo vistas como objetos. O individuo € a unidade de
vida social em uma sociedade considerada como a soma de todas as decisdes
individuais tomadas no mercado (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

Enquanto a sociedade industrial define o padrao de vida pela quantidade de
bens que um individuo pode possuir, na sociedade pdés-industrial a preocupacao
esta centrada na qualidade de vida, medida por servicos como saude, educagéo e
lazer. Nessa sociedade a figura central é o profissional, pois a informagao é o
recurso chave, mais do que a energia ou a forga fisica. A vida torna-se uma
competicdo entre pessoas e é mais dificil, em virtude de reivindicagdes politicas e da
multiplicacdo dos direitos sociais, e a sociedade estd ciente que acodes
independentes de individuos podem se combinar de modo a criar danos para todos,
como congestionamentos de transito e poluicdo ambiental. Nessa sociedade a
comunidade, mais que o individuo, é a unidade social (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2005).

A transformacdo de uma sociedade industrial em uma sociedade pods-
industrial ocorre de diversas maneiras. Em primeiro lugar tem-se, por exemplo, o
desenvolvimento natural dos servicos de transporte e de empresas de servicos
publicos, para a sustentacido da atividade industrial. Com a automacado sendo
introduzida, ao longo do tempo, nos processos produtivos, mais trabalhadores séo
deslocados para atividades n&o-industriais, como manutencdo e consertos. Em
segundo lugar, com o crescimento populacional e o consumo em massa de
mercadorias, ha um incremento do comércio atacadista e varejista, além do setor
bancario, de imoveis e seguros. Em terceiro lugar, com o aumento da renda, a
propor¢cdo gasta com alimentos e habitacdo decresce, e cria-se uma demanda por
bens duraveis, seguida, por sua vez, por uma demanda de servigos. Tal fenébmeno é
analogo a hierarquia das necessidades de Maslow, que afirma que uma vez
satisfeitas as necessidades basicas de alimentos e abrigo, as pessoas buscam bens
fisicos e, finalmente, o desenvolvimento pessoal. Ou seja, as duas condi¢des
necessarias para uma vida satisfatéria nesse tipo de sociedade sdo saude e

educacgao, sendo saude considerado um item crucial na sociedade moderna, por sua
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vez sempre disposta a eliminar doengas e a aumentar a expectativa de vida
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

No que tange a educacgao, o ensino superior passa a ser uma condi¢cao de
insercdo em uma sociedade pdés-industrial, que por sua vez, requer habilidades e
técnicas de sua populagao (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

O dominio do setor de servigos ndao se limita a nagdes altamente
desenvolvidas (LOVELOCK e WRIGHT, 2002). O setor de servigos responde por
mais da metade do Produto Interno Bruto (PIB) em muitas nagdes da América Latina

e Caribe, como exemplificado na TABELA 1.

Distribui¢cao da Forga de Trabalho

Pais % Servigos no PIB

Primario Secundario Terciario

(Agricultura) (Industria) (Servigos)
Argentina 60% 5% 23% 2%
Brasil 68% 20% 14% 66%
Costa Rica 71% 14% 22% 64%
Rep.Dominicana 68% 15% 22% 63%
Equador 58% 8% 21% 70%
El Salvador 60% 19% 23% 58%
Guatemala 62% 50% 15% 35%
Honduras 61% 39% 21% 40%

Fonte: Adaptado de Lovelock e Wright (2002, p.7) com dados da CIA (2011)
Tabela 1 — Participagao do setor de servigos em paises da América Latina e Caribe (2011)

No Brasil ndo é diferente. Como visto na TABELA 1, em 2010 o setor de
servigos respondeu por 68% do Produto Interno Bruto (PIB), enquanto o setor
industrial obteve 26% e o setor agricola foi responsavel por 6%. Em termos de
populagcdo economicamente ativa, o setor de servigcos ocupa 66% da mao-de-obra
do pais (CIA, 2010). Porém Gronroos (2003) ressalva que citar dados estatisticos &,
em grande parte, irrelevante, porque eles foram compilados na era industrial, na qual
a criacao de riqueza na sociedade devia-se a capacidade dessa sociedade de
produzir bens manufaturados em fabricas que funcionavam eficientemente. E,
apesar da importancia do setor de servigos na economia, analises mais sérias sobre
o0 conteudo desse setor e seu impacto na economia podem ser consideradas
recentes, devido a relutancia em se lidar com bens duraveis e a visado de servidao,

muito enraizadas na histéria econdmica (TEBOUL, 2008).
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A industria de servigos é atualmente a fonte de lideranga econdmica e sua
presenca torna a economia menos ciclica. Os servigos tém uma natureza resistente
a recessao econbmica, por terem uma demanda mais estavel, por nao poderem ser
estocados, ao contrario das mercadorias manufaturadas, e sdo essenciais, como é o
caso dos servigos de saude. Ha também a questdo do corte de gastos em periodos
em que a economia nao vai bem, em que a compra de novos bens é adiada ou
rejeitada, e faz com que as pessoas e empresas demandem por servigcos de
manutencdo e de conserto, para utilizarem os bens que ja possuem (FITZSIMMONS
e FITZSIMMONS, 2005).

Existe um setor de servicos oculto em muitas corporagdes de grande porte,
que sao classificadas pelos profissionais de estatistica governamental como
pertencentes aos setores manufatureiro, agricola ou de recursos naturais. Esses
servigos ocultos, que sao denominados servigos internos, abrangem uma vasta
gama de atividades, incluindo recrutamento, servigos juridicos e contabeis,
administragdo de folha de pagamento, servigos de limpeza de escritério, jardinagem,
entre outros, que usualmente sdo terceirizados pelas organizagdes, para serem
prestados por uma empresa especializada (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Entre as forcas que moldam os mercados de servicos estdo politicas
governamentais, mudangas sociais, tendéncias em negécios, avangos na tecnologia

de informagao e internacionalizagédo (FIGURA 2):
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Fonte: Lovelock e Wirtz (2006, p.7).
Figura 2 — Fatores que estimulam a transformagao da economia de servigos

Essas forcas tém implicado em uma demanda crescente por servicos,
levando por sua vez, a uma maior concorréncia entre as organizagdes, que em
busca de um diferencial competitivo, procuram inovar seus servicos através da
aplicagao de novas tecnologias ou o uso alternativo de tecnologias ja existentes. Por
outro lado, as necessidades e o comportamento dos clientes também evoluem em
resposta as mudangas na demografia e nos valores, assim como as novas opgodes
de servicos oferecidos. Esses desenvolvimentos, tanto de forma isolada, quanto em
conjunto, exigem, por sua vez, que os gerentes de organizacbes de servigos
focalizem a estratégia de marketing com maior precisdo (LOVELOCK e WIRTZ,
2006).

E o que é servico? Devido a sua diversidade, a definicdo de servigos
tradicionalmente sempre foi trabalhosa em funcao da dificuldade de se compreender

como os servigos sdo criados e entregues aos clientes (GRONROOS, 2003).
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Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.30) organizaram uma coletanea de
definicbes, onde procuraram mostrar a evolucao temporal do conceito de servicos.
Gronroos (2003) explica, porém, que essas definigbes enunciam de modo restrito o

fendbmeno de servicos, pois € possivel que o termo tenha escopo mais amplo.

Servigos sdo atos, processos e o desempenho de agdes. (Valerie A. Zeithaml e Mary Jo
Bitner, Services Marketing, McGraw-Hill, New York, 1996, p.5)

Servigo é uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel
que normalmente, mas ndo necessariamente, ocorre em interagdes entre consumidores e
empregados de servigos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor do
servigo, que sao oferecidos como solugbes para os problemas do consumidor. (Christian
Gronroos, Service Management and Marketing, Lexington Books, Lexington, Mass., 1990,
p.27)

A maior parte dos experts nessa area considera que o setor de servigos abrange todas as
atividades econdmicas cujo produto ndo € um bem fisico ou fabricado; geralmente ele é
consumido no momento em que € produzido e fornece um valor agregado em formas (tais
como conveniéncia, diversdo, oportunidade, conforto ou saude) que representam
essencialmente interesses intangiveis do seu primeiro comprador. (James Brian Quin,
Jordan J. Baruche, Penny Cushman Paquette, Scientific American, vol. 257, n° 2,
December 1987, p.50)

Uma definigdo precisa de bens e servigos deve distingui-los com base em seus atributos.
Um bem é um objeto fisico tangivel ou produto que pode ser criado e transferido; ele tem
uma existéncia através do tempo e, desse modo, pode ser criado e usado posteriormente.
Um servigo é intangivel e perecivel; € uma ocorréncia ou processo que é criado e usado
simultaneamente ou quase simultaneamente. Embora o consumidor ndo possa conservar o
servigo real apos ele ter sido produzido, o efeito do servigo pode ser mantido. (Earl Sasser,
R. Paul Olsen e D. Daryl Wycoff, Management of Service Operations, Ally e Bacon, 1978,

p.8)

Um servico é uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor que
desempenha o papel de co-produtor. (James Fitzsimmons, 2005)

Em comum a todas as definicbes tem-se a intangibilidade e o consumo
simultaneo (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005). Os autores explicam que o
servigo pode vir junto ao produto, somando-se ao pacote oferecido ao cliente. “Por
exemplo, os fabricantes de automéveis descobriram que financiar e/ou operar o
leasing de automoveis pode proporcionar lucros significativos” (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2005, pp.30-31).

Ha um consenso geral de que existem diferengas inerentes entre bens e
servicos, e que estas diferencas resultam em desafios exclusivos, ou pelo menos

diferentes, para a administracdo de servicos e para os fabricantes que fazem dos
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servigos sua oferta central (ZEITHAML e BITNER, 2003). Lovelock®apud Viegas e
Tittanegro (2008, p.35), ao comparar o marketing de produto (bens fisicos) ao
marketing de servigos, aponta as seguintes diferengas basicas entre bens e

servigos:

— Os clientes ndo obtém propriedade sobre os servigos (apenas extraem valor dos
servigos sem obter propriedade permanente de qualquer elemento tangivel);

— Os produtos dos servicos sao realizagdes intangiveis (a realizagdo do servigo é
basicamente intangivel);

—  Ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgéo;

—  Outras pessoas podem fazer parte do produto;

—  Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais;

— Muitos servigos sao de dificil avaliagao pelo cliente;

— Normalmente ha uma auséncia de estoques;

— O fator tempo é relativamente importante;

— Os sistemas de entrega podem envolver canais eletrénicos e fisicos.

Para exemplificar a analise da lista de diferengas basicas entre bens e
servigos anteriormente descritos, utiliza-se o ponto de contato que é o foco das
atencdes e preocupagdes dos gestores educacionais: a sala de aula, analisada a
seguir na otica do cliente, o aluno (VIEGAS e TITTANEGRO, 2008, p.136):

— Os clientes ndo obtém propriedade sobre servigos: durante a aula, um numero
significativo de variaveis diminui ou aumenta o valor percebido pelo cliente sobre o
conteudo que esta sendo discutido, mas ndo ha garantia de que ocorra um efetivo
aprendizado;

— Os produtos dos servicos sdo realizagdes intangiveis: por maiores que sejam o0s
cuidados do professor na busca da tangibilizagdo de sua aula, pelo uso de material
impresso ou recursos audiovisuais, o carater intangivel desse servigco dificulta a
percepcao de beneficios recebidos. Um exemplo mal colocado leva ao imediato
descarte ou invalida o que esta em discussao;

—  Ha maior envolvimento dos clientes no processo de produgéo: o melhor professor, com
o melhor conteudo e experiéncia ndo obtera éxito se seus alunos estiverem
interessados em outro assunto. A participagdo do aluno no processo de producéo da
aula possibilita a obtencdo de resultados positivos;

— Outras pessoas podem fazer parte do produto: a forma como o aluno é tratado no
estacionamento, na secretaria ou na cantina da escola interfere na sua disposigéo para
a participagédo da aula e, portanto, interfere no produto;

— Ha maior variabilidade nos insumos e produtos operacionais: um mesmo professor
ministra a mesma aula em duas salas diferentes e tera resultados diferentes. O
professor ministra duas aulas para a mesma classe e obtém niveis diferentes de
participagdo. Nesses dois casos, ha variabilidade do servigo, que pode ocorrer por
variagbes dos niveis de qualidade tanto em relagdo ao professor (por ter tido uma
péssima noite de sono, uma indisposigéo fisica ou um dia estressante), e quanto ao
cliente ou ambiente (variagdes climaticas, problemas de iluminacao, etc.);

— Muitos servicos sédo de dificil avaliagdo pelos clientes: os atributos que os alunos
valorizam em uma aula podem ser de dificil verificagdo. Alguns deles sao identificados
apos a aula (quando pouco ou nada pode-se fazer para corrigir 0 servigco que acabou
de ser realizado). Para alguns alunos, um professor autoritario que ministra aulas

2 | OVELOCK, C.; WRIGHT, L. Marketing de Servigos: Pessoas, Tecnologias e Resultados. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.



50

totalmente expositivas € um modelo de qualidade, mas para outros, nado, pois
consideram que nao ha aprendizado sem participagéo efetiva;

Normalmente ha auséncia de estoque: ndo é possivel estocar uma aula e utiliza-la no
momento mais adequado;

O fator tempo é relativamente mais importante: a aula € um produto oferecido em
tempo real e exige a presenga do aluno, seja ela fisica, seja virtual. Os alunos
aguardam pelo servico por um periodo relativamente curto e geralmente sem
disposicao para frequenta-la em horario diferente do programado;

Os sistemas de entrega envolvem canais eletrOnicos e fisicos: a evolugdo das
modalidades de ensino, do presencial ao semipresencial e virtual, envolve sistemas
complexos de entrega dos servicos e impbde as instituicbes a busca pelo
desenvolvimento de solugdes que atendam as necessidades dos alunos e dos
acionistas (precgo x custo, agilidade x produtividade).

Para Teboul (2008) uma das abordagens para definir servicos pede a

eliminagdo de todas as atividades que se sabe ndo serem servicos, o que leva a

classificagao tripartite dos setores da economia. Os servigos, segundo essa visao

tradicional, representam o setor terciario: a terceira parte da trindade que também

inclui a agricultura (ou seja, o setor primario) e a manufatura (o setor industrial)
(TEBOUL, 2008).

De acordo com o modelo trissetorial, o desenvolvimento econdmico acompanhou uma
sequéncia trifasica natural. No inicio, a agricultura dominava em termos de produgéo e troca
e, devido a sua baixa produtividade, empregava a maioria dos membros da sociedade.
Seguiu-se, entdo o setor industrial (ou secundario), que se desenvolveu rapidamente e
aportou significativas melhorias na produtividade, principalmente por causa das economias
de escala. Esse desenvolvimento permitiu o florescimento do setor de servigos (ou
terciario), que empregou a mao-de-obra liberada. Este ultimo setor cresceu com rapidez e,
eventualmente, tornou-se o maior dos trés (TEBOUL, 2008, pp.5-6).

Ainda sob a perspectiva econbmica, servico pode ser definido como a

realizagao do trabalho. A partir dessa definicdo derivam-se, como explica Silva e
Meirelles (2006, p.130) trés postulados:

Servigo é trabalho na sua acepg¢do ampla e fundamental, podendo ser realizado nao s6
através dos recursos humanos (trabalho humano) como também através das maquinas
e equipamentos (trabalho mecéanico);

Servico é trabalho em processo, ou seja, servigo é trabalho na concepgéo dinamica do
termo, trabalho em acéo;

Todo servigo é realizagdo de trabalho, mas nem toda realizagao de trabalho é servigo,
ou seja, ndo existe uma relagao biunivoca entre servico e trabalho.

Pelo primeiro postulado, pode-se classificar como atividades de servigos néo

s6 aquelas intensivas em recursos humanos, mas também as de capital intensivas,

como algumas atividades de infraestrutura econémica (por exemplo, celulose e

papel, siderurgia, entre outras). O conteudo mecanico, que se combina ao trabalho

humano para a realizacdo do trabalho, existente nos processos econdémicos
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modernos, tende a aumentar sua presenga e mesmo substituir o esforco humano. O
segundo postulado prescreve que servigo é um trabalho em processo, e ndo o
resultado desse processo. O terceiro postulado explica que em todas as etapas dos
processos econémicos onde se realiza trabalho ha um servico em potencial, mas
para que este seja considerado uma atividade econdmica autbnoma, € necessario
que seja estruturado a partir de um arranjo contratual, que pode ser formal ou
informal, onde o objetivo de sua constituicdo seja a prestagcéo do servico (SILVA e
MEIRELLES, 2006).

Gronroos (2003) explica que a dificuldade de se entender que servigo € um
processo, € que nenhum produto, no sentido de produtos fisicos, € criado, deriva da

utilizacédo de termos originarios da manufatura.

Por exemplo, o processo em que servigos aparecem para os clientes, frequentemente em
interacdes com outros clientes, tem sido tradicionalmente denominado de “produgédo de
servigo” ou “producao e entrega de servigo”’. Tanto o termo “producdo” quanto o termo
“entrega” vém da manufatura e nenhum deles se ajusta bem a um contexto de servigo.
“Producéo” é o processo de produzir produtos. [...] “Entrega” significa que o resultado de um
processo de produgdo, um produto fisico, & ftransferido do local de produgdo ou
armazenagem para o local de uso ou venda. Servigos ndo sdo entregues nesse sentido. [..]
O termo processo de servigo € utilizado para denotar o processo no qual o servigo esta
emergindo para os clientes e por eles percebido, frequentemente em interagbes com
clientes. [...] As vezes [...] é adicionada também a expressdo processo de produgdo do
servigo. Talvez o termo orientado para a manufatura mais problematico no gerenciamento
de servigos seja “produtividade”. Na manufatura, ele se refere a quao eficientemente mao-
de-obra, matérias-primas e outros insumos de um processo de produgao sado transformados
em resultados acabados ou produtos fisicos. Embora a utilizagdo dos termos produto e
producgao adaptem-se mal aos contextos de servigco, somente algumas vezes eles guiam os
gerentes na dire¢cdo errada. O termo “produtividade”, no entanto, sempre confunde os
gestores. O conceito de produtividade e todos os instrumentos de medicao relacionados sao
baseados em uma premissa de qualidade-constante, o que é valido, pelo menos na
manufatura tradicional, mas ndo faz nenhum sentido em um contexto de servigo [...] embora
descreva [...] quao efetivamente a criagdo de valor para clientes acontece dentro da
empresa. (GRONROOS, 2003, pp.26-27, grifo do autor)

Todavia, parece estar havendo uma crescente conscientizagdo entre
pesquisadores e praticantes de que provavelmente seja impossivel e mesmo
desnecessario continuar a debater definicdes de servigo. O que se discute agora é
que, em vez de uma definigdo, talvez seja mais produtivo tomar as caracteristicas
mais ou menos comuns dos servigos junto a um entendimento do consumo de
servico como um ponto de partida para o desenvolvimento de uma compreensao de
como gerenciar e comercializar servicos (GRONROOS, 2003).

Para entender o que é um servico, primeiramente é preciso diferenciar

produto, bens e servicos.
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Segundo Nickels e Wood (1999) a definicdo de produto em marketing se
refere a um bem ou servico que um consumidor adquire para satisfazer uma
necessidade ou desejo pessoal. Lovelock e Wright (2002, p.16) definem produto
como “a produgdo central (um servico ou um bem fabricado) realizada por uma
empresa”’. Na visdo de Kotler e Armstrong (1999, p.190), a definicdo de produto “é
qualquer coisa que possa ser oferecida a um mercado para atengao, aquisicdo, uso
OuU consumo, e que possa satisfazer a um desejo ou necessidade”. Grazziano,
Giuliani e Pizzinato (2006) observam que a definigdo de produto esta se modificando
em razao da convergéncia de produtos fisicos e digitais e da juncdo de produtos e
servicos em uma experiéncia global para o cliente.

Bens sdo “objetos ou dispositivos fisicos que propiciam beneficios aos
clientes por meio de sua propriedade e uso” (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p.16).
Servicos, por sua vez, sdo “‘um ato ou desempenho que cria beneficios para os
clientes por meio de uma mudanga desejada no — ou em nome do — destinatario do
servico” (LOVELOCK e WRIGHT, 2002, p.5). Essa sera a definicdo de servigos
adotada para este estudo.

Em economia, Mendes (2009) explica que produtos s&o os meios de
satisfacdo das necessidades humanas, podendo ser classificados segundo a
natureza e o destino. Segundo a natureza, os produtos gerados no processo
produtivo se classificam em bens e servicos. Por bens, entende-se que sdo os
produtos tangiveis provenientes das atividades agropecuarias (como alimentos, por
exemplo), da industria da transformacgéo (como eletrodomésticos) e da construgao
civil (como apartamentos e casas). Por servigos, compreendem-se os produtos
intangiveis, resultantes de atividades terciarias de produgdo. Segundo o destino, os
produtos podem ser classificados em bens e servicos de consumo (duraveis ou de
uso imediato); bens e servigos intermediarios (matérias-primas ou insumos que
reingressam no processo produtivo para serem transformados, na maioria das
vezes, em bens e servigcos de consumo); bens e servicos de produgao (bens de
capital que entrardo no processo de produgcdo de outros bens e servigos). O
QUADRO 3, a seguir, esclarece melhor a classificagdo dos produtos quanto a

natureza e ao destino.
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Segundo a Natureza - Provenientes Segundo a Destinagio
Setor Primario 1 de Consumo
Bens Tangveis Ind. Transformagéo 2 Intermediarios
Ind. Construgio 3 de Produgio
Bens Intargiveis Atividades Terciaria

Fonte: Mendes (2009, p.5).
Quadro 3 - Bens e servigos segundo a natureza e o destino

Os bens que aparecem no QUADRO 3 sdo os denominados “bens
econbmicos”, onde a demanda excede a oferta. “Bens que nao se enquadram nessa
condicdo ndo atingem o escopo precipuo da ciéncia econémica” (MENGER27 e
PARETO?® apud TOLEDO et al., 2008, p.8). “Isso decorre do fato de que em
Economia tudo se resume a uma restricdo quase fisica, a lei da escassez, isto €,
produzir o maximo de bens e servigos a partir dos recursos escassos disponiveis a
cada sociedade” (RIZZIERI, 2001, p.12).

O autor explica que se uma quantidade infinita de cada bem pudesse ser
produzida, ou seja, se o0s desejos humanos pudessem ser completamente
satisfeitos, ndo importaria que uma quantidade excessiva de certo bem fosse
produzida, e nem importaria que os recursos disponiveis (trabalho, terra e capital,
sendo este entendido como maquinas, edificios, matérias-primas, etc.) fossem
combinados irracionalmente para a produgao de bens. Nao ocorrendo o problema da
escassez, nao faz sentido se falar em desperdicio ou em uso irracional dos recursos
e na realidade somente existiiam “bens livres”, que s&o bens disponiveis na
natureza e n3o sS40 escassos.

Logo, o conceito de escassez econbmica pode ser entendido como a
situacado gerada pela razado de se produzir bens com recursos limitados, de forma a
satisfazer as ilimitadas necessidades humanas. Porém, somente existira escassez

se houver uma procura para a aquisi¢ao do bem (RIZZIERI, 2001).

7 MENGER, C. Principios de Economia Politica. Sdo Paulo: Abril Cultural, 1983.
8 PARETO, V. Manual de Economia Politica (Volume 1). Sdo Paulo: Abril Cultural, 1984.
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Como se pode constatar através das diversas definicdes de produto, bens e
servicos, o marketing ndo esta totalmente desvinculado da economia. Ao se
examinar a conceituagao de marketing sob a dimensao funcional, pode-se afirmar
que o objeto de todo o processo de marketing, em especial no ambito da empresa, &
a troca entre pelo menos dois agentes, podendo resultar em uma transagao
econdmica ou ndo (BAGOZZI*® e TOLEDO® apud TOLEDO et al., 2008).

A despeito do debate sobre a natureza do marketing, nos estudos teéricos
da matéria sdo adotados muitos dos achados desenvolvidos em economia, bem
como a utilizacdo de conceitos abordados em outras areas do conhecimento que
estudam o comportamento humano, como a sociologia, a antropologia, a psicologia
e a psicologia social, o que caracteriza uma abordagem multidisciplinar (FRENZEN
et al.’’ apud TOLEDO et al., 2008). A tendéncia, todavia, tem sido a abordagem
interdisciplinar, levando-se em consideracao as inter-relagdes de todas as ciéncias,
e suas implicagdes no processo gerencial de marketing (LAZER e KELLY? apud
TOLEDO et al., 2008).

E quais sao as caracteristicas dos servicos? Os servicos podem ser
caracterizados de varias maneiras, mas sdo os fatores como intangibilidade,
inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade que tradicionalmente sdo usados
para distinguir servicos de produtos fisicos (REGAN, 1963; RATHMELL, 1966;
SHOSTACK, 1977; ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985; KOTLER, 2000;
ZEITHAML e BITNER, 2003).

A caracteristica da intangibilidade decorre do fato de servicos serem
atuacdes e agdes, mais do que propriamente objetos, ndo podendo ser vistos,
sentidos ou tocados da mesma forma que se podem sentir os bens tangiveis. Como
implicagdes para o marketing tém-se o fato de que servigos ndo podem ser

patenteados legalmente, podendo novos conceitos de servigcos serem facilmente

? BAGOZZI, R. P. (1975): “Marketing as Exchange’. In Ben M. Enis, Keith K. Cox & Michael P.
Mokwa (eds.): Marketing Classics — A Selection of Influential Articles. Saddle River: Prentice Hall,
1995 (pp.33-43).

% TOLEDO, G. L. (1994): Relagbes Publicas e Marketing: Um Conceito Tridimensional. 18° Encontro
Nacional da Associagdo Nacional de Programas de Pés-Graduagdo em Administragao, pp.145-
157 ,ANPAD, Curitiba, Setembro, 1994.

31 FRENZEN, J.; HIRSCH, P. M. & ZERRILLO, P. C. Consumption, Preferences, and Chang-ing
Lifestyles”. In Neil J. Smelser e Richard Swedberg (eds.): The Handbook of Economic Sociology.
Princeton: Princeton University Press, 1994 (pp.403-425).

%2 | AZER, W.; KELLEY, E. J.: Interdisciplinary Contributions to Marketing Management. In William
Lazer e Eugene J. Kelley (coordinators). Marketing Management — Perspectives and Viewpoints.
Richard D. Irwin, Inc., Homewood, lllinois, 1962, p. 586.
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copiados pela concorréncia; servicos ndo podem ser oferecidos em qualquer
circunstancia; servigos néo sao facilmente comunicados junto aos clientes e é dificil
determinar o preco do servi¢o (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Enquanto a maior parte dos bens é produzida antecipadamente para entao
ser vendida e consumida, a maior parte dos servicos € primeiro vendida, e entdo
produzida e consumida simultaneamente. Essa produgao e consumo simultaneo de
servico € a caracteristica da inseparabilidade. O marketing deve levar em
consideracao que os clientes participam e interferem na elaboragao dos servicos,
tanto positiva quanto negativamente; os clientes interagem uns com os outros
durante o processo de produgdo dos servigos; os funcionarios afetam o servigo
prestado, através de acgdes e interagcdes com os clientes; a descentralizacdo pode
ser essencial, pois 0 servigco deve ser executado diretamente ao cliente nos locais
adequados; e é dificil ocorrer produgdo em massa, pois servicos sao produzidos e
consumidos simultaneamente (ZEITHAML e BITNER, 2003).

A variabilidade decorre do fato de que servigos sao atuagdes, geralmente
desempenhadas por seres humanos, ou seja, dois servigos prestados nunca serao
exatamente os mesmos. Essa caracteristica também ocorre pelo fato de dois
clientes nunca serem exatamente os mesmos, pois cada qual terd demandas
exclusivas, ou suas experiéncias do servico ocorrerdo de modo muito particular.
Nesse sentido, a variabilidade associada aos servigos €, em amplo sentido, o
resultado da interacdo humana entre funcionarios e clientes, e todas as variacoes
dai decorrentes. Essa caracteristica de servicos tem como implicagdes para o
marketing a dificuldade de se assegurar uma qualidade consistente no servigo, pois
essa depende de diversos fatores que ndo satisfatoriamente controladas pelo
prestador de servigos, como a habilidade do cliente em expressar suas proprias
necessidades; a habilidade e o real interesse dos funcionarios em satisfazer tais
necessidades; a presenca ou auséncia de outros clientes e o nivel de demanda pelo
servigo. Por causa desses fatores complicadores, o administrador de servigos nao
pode estar sempre certo de que o servigo esteja sendo prestado de forma coerente
com o que foi planejado e divulgado (ZEITHAML e BITNER, 2003).

A perecibilidade refere-se ao fato de os servicos nao poderem ser
preservados, estocados, revendidos ou devolvidos. A inexisténcia de estoque é, por
isso, uma questdo fundamental a ser enfrentada pelo profissional de marketing, para

efeito de provisdo de demanda e planejamento da capacidade instalada. Além disso,
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o fato de servicos ndo poderem ser devolvidos ou revendidos implica na
necessidade de se ter boas estratégias de recuperagdo, caso ocorra uma falha
durante o processo de servigo (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Edvardsson, Gustafsson e Ross* apud Silva e Meirelles e Klement, (2009,
pp.3-4) “criticam [...] as caracteristicas citadas anteriormente como notérias dos
servicos” argumentando que essas caracteristicas estdo mais associadas as
dificuldades enfrentadas pelos prestadores de servigos na entrega dos mesmos do

que as solucdes de problemas dos clientes, uma vez que:

— Existe uma gama de servicos que nao exigem a presenca do cliente para sua
prestacdo tais como conserto e transporte de variados bens ou lavagem de roupas a
seco, 0 que nao justifica a generalizagdo da inseparabilidade.

— A perecibilidade n&o é aplicavel a maioria dos servigos que envolvem informagéao, pois
essa pode ser “estocada” e acessada em diferentes momentos.

— A tecnologia da informagdo tem homogeneizado a prestagdo dos servigcos, o que
desafia a idéia de heterogeneidade.

— Bens sdo muitas vezes associados como fatores-chave para a dimensao da qualidade
dos servigos, contrariando a questao da intangibilidade.

Todavia, os autores reconhecem que apesar das falhas na generalizagao,
em virtude das caracteristicas associadas a prestacao de servicos, mesmo nao
abrangendo “sua completude, a intangibilidade, a inseparabilidade, a variabilidade e
a perecibilidade ainda sao relevantes e seu uso é importante para uma boa gama de

servigos”.

Assim, o marketing de servigos € um marketing diferente do formulado para produtos, uma
vez que ndo envolve transferéncia de propriedade de bem tangivel, tem caracteristicas
peculiares de intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade, que
condicionam usos especificos e diferenciados ao composto de marketing para atingimento
do mercado alvo. (SILVEIRA, 1986: p.46)

E o que é o cliente? Albrecht e Bradford® apud Coutinho (2007)
caracterizam o cliente de uma organizagdo como aquele que esta relacionado com a
compra de um produto ou servigo de alguma maneira. Para a Fundagé&o Nacional de
Qualidade (FNQ, 2007), clientes sdo aquelas organizagdes e pessoas que recebem
os produtos oferecidos pela organizagédo. Na visao de Juran e Gryna (1991), cliente

€ aquele que sofre o impacto do produto.

% EDVARDSSON, B.; GUSTAFSSON; A.; ROSS, I. Service Portraits in Service Research: A Critical
Review. International Journal of Service Industry Management. vol.16, n°.1, 2005. pp.107-121.

* ALBRECHT, K.; BRADFORD, L. J. Servigcos com Qualidade: A Vantagem Competitiva. Sao
Paulo: Makron Books, 1992.
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Para Kanji e Tambi®* apud Pereira e Silva (2003), os clientes do ensino
superior sao divididos em diferentes grupos de atores, que estdo conectados ao
estudantes

processo educacional, sendo os principais: alunos matriculados,

potenciais, empregados, empregadores, governo e industria. Os autores
classificaram os clientes em internos e externos, enfatizando que os clientes internos
sao aqueles que trabalham para a satisfacdo dos clientes externos. Além disso, para
os autores, os clientes podem ser classificados em primarios e secundarios, com
base em sua posicao, e podem ser internos ou externos, com base na frequéncia de
interacdo mantida pela instituicdo. A classificagao feita pelos autores pode ser vista

na FIGURA 3.
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Fonte: Kanji e Tambi*® apud Pereira e Silva (2003, p.3)
Figura 3 — Clientes da educagao superior

Hewitt e Clayton®” apud Pereira e Silva (2003) explicam que os mais ébvios
stakeholders educacionais s&o os professores e os estudantes. Os autores afirmam
que a faculdade e os estudantes sao claramente os participantes primarios do
processo de ensino e aprendizado. A partir disso os autores listam como

stakeholders importantes os futuros empregadores, o governo, suas agéncias e

% KANJI, G. K.; TAMBI, M. B. A. Total Quality Management in UK Higher Education Institution. Total
Quality Management, 10(1), pp.129-153, 1999.

% KANJI, G. K.; TAMBI, M. B. A. Total Quality Management in UK Higher Education Institution. Total
Quality Management, 10(1), pp. 129-153, 1999.

¥ HEWIT, F.; CLAYTON, M. Quality and Complexity — Lessons From English Higher Education.
International Journal of Quality & Reliability Management, 16(9), pp. 838-858, 1999.
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gestores da universidade. As inter-relagdes entre os diferentes clientes da educagao

superior sao demonstradas na FIGURA 4.
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Fonte: Hewitt e Clayton (1999 apud Pereira e Silva, 2003, p.4)
Figura 4 — Clientes da educagao superior e suas inter-relagoes

Para Michael, Sower e Motwani*® apud Pereira e Silva (2003), o cliente da
educacgao superior € o estudante que € ao mesmo tempo cliente de conhecimento e
de servigos, enquanto os futuros empregadores ou escolas de graduagédo sao os
clientes do produto estudante, e a sociedade em seu conjunto é a pagadora de
impostos e beneficiaria das operagbes educacionais das IES. Para Owlia e

Aspinwall*®

apud Pereira e Silva (2003) os estudantes, empregados e a sociedade
sdo considerados os trés mais importantes clientes. Para Robinson e Long40 apud
Pereira e Silva (2003), os estudantes s&o os clientes primarios, enquanto os
empregadores s3o os clientes secundarios. Para Cahen*' apud Faria, S. (2004, p.5)
clientes sdo “todos os antigos, atuais e potenciais alunos das IES”. E de acordo com

Churchill Jr.4? apud Faria, S., 2004, p.5), publicos sdo todos os “individuos e grupos

%8 MICHAEL, R. M., SOWER, V. E.; MOTWAMI, J. A Comprehensive Model for Implementing Total
Quality Management in Higher Education. Benchmarking for Quality Management & Technology.
4(2) pp.104-120, 1997.

3 OWLIA, M. S.; ASPINWALL, E. M. A Framework For The Dimensions of Quality in Higher
Education. Quality Assurance in Education, 4(2), pp.12-20, 1996.

40 ROBINSON, A; LONG, G. Marketing Further Education: Products or People? NAFTHE Journal,
march, pp.42-51, 1987.

“ CAHEN, R. Comunicagao Empresarial. 62 ed., Sao Paulo: Editora Best Seller, 1990.

42 CHURCHILL JR., G. A; PETER, J.P. Marketing: Criando Valor para os Clientes. 22 ed. Sdo Paulo:
Saraiva, 2000.
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que podem influenciar decisbes de marketing e ser influenciados por elas”. Isso
inclui concorrentes, fornecedores, érgédos de governo, funcionarios, comunidades
locais, proprietarios e os proprios clientes (FARIA, S., 2004).

Como se pode observar, “a pontual identificacdo dos clientes € um ponto
critico da implementacdo da qualidade em todas as organizagdes e, no caso das
instituicdes de ensino superior (IES), parece nao haver consenso sobre essa
definicdo” (CANTERLE, 2008, p.25). Para esta pesquisa sera adotada a definicao de
Gronroos (2003), para quem o cliente ndo compra bens ou servigos, mas o0s
beneficios que os bens e servigos Ihes proporcionam.

Na educacdo superior no Brasil, desde a década de 90 o estudante ou
estudante potencial tem sido visto como cliente, e 0 mercado da educacéo superior,
reconhecido como bastante heterogéneo (TONKS e FARR* apud ALFINITO e
TORRES, 2008). No entanto, o estudante ndo pode ser analisado como um cliente
comum de algum produto ou servigo corriqueiro. Ele € um cliente de conhecimento,
e busca, através da educacado, o aprimoramento intelectual e profissional, pois
percebe que, para melhorar de vida, de alguma forma, é necessario a ampliagcado de
seus conhecimentos académicos (ALFINITO e TORRES, 2008).

Existem dois grandes grupos de clientes e clientes potenciais na educagao
superior: 1) estudantes tradicionais, que sdo aqueles que apenas estudam e nao
trabalham, possuindo idades entre 18 e 24 anos e que ingressaram na educagao
superior logo apds a conclusao do ensino médio (ALFINITO e TORRES, 2008); e 2)
estudantes mais velhos, com 25 anos ou mais (ELY** apud ALFINITO e TORRES,
2008), e que mantém as responsabilidades da vida adulta como emprego, familia e
compromissos financeiros (SENTER e SENTER®* apud ALFINITO e TORRES,
2008), passando varios anos sem estudar até ingressarem em uma instituicado de
ensino superior.

Além desses dois grupos de estudantes, existe outro grupo que vém
crescendo no Brasil em fungao de seu historico cultural de baixa escolaridade, que

sdo os estudantes de primeira geragao, aqueles que quebraram a tradigao familiar

* TONKS, D. G.; FARR, M. Market Segments for Higher Education: Using Geodemographics.
Marketing Intelligence & Planning. 13 (4), pp. 24-33, 1995.

* ELY, E. E. The Non-traditional Student. Anais da 77" American Association of Community
Colleges Annual Conference, Anaheim, Califérnia, EUA, 1997.

48 SENTER, M. S.; SENTER, R. Jr. A Comparative Study of Traditional and NonTradictional Student’s
Identities and Needs. NASPA Journal, 35(4), pp. 270-280, 1998.
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de baixa escolaridade, e sdo os primeiros da familia a ingressar em um curso
superior (ALFINITO e TORRES, 2008).

Os clientes possuem papel importante para as empresas na medida em que
contribuem com informag¢des que ajudam na melhoria dos produtos e na melhoria
dos processos organizacionais (GRONROOS* apud COUTINHO, 2007). Essa
afirmacgao é reforgada por Kotler e Levy (1969, p.12), que explicam que “todas as
organizagoes estao de alguma forma preocupadas com seus ‘produtos’ aos olhos de
certos ‘clientes’ e procuram algumas ferramentas para sua aceitagdo no mercado”.

Na perspectiva de geracdo de valor para o cliente, Gronroos®* apud
Coutinho, (2007) explica que os clientes sdo aqueles individuos que compram um
conjunto de solugdes envolvendo bens, servigos, informagdes, atengao pessoal,
entre outros componentes, capazes de atender seus proprios processos de geragao
de valor. Na visdo de Churchill Jr. (2000), o valor para o cliente € a diferenca de
percepcao entre os beneficios da compra e uso dos produtos e servigos e os custos
necessarios para obté-los. Para Kotler (2000) o valor entregue ao cliente é a
diferenga entre o valor total e o custo total. O valor total entregue ao cliente é o
conjunto de beneficios que os clientes esperam de um produto ou servigo. Custo
total para o cliente, por sua vez, é o conjunto de custos em que os clientes esperam
incorrer para avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou servico.

O valor dos bens e servicos para os clientes ndao é produzido nas fabricas
nem nos escritérios das empresas de servigos, embora isso fique subentendido
quando se discute como o valor é criado nas empresas. O que ocorre € que o valor é
criado nos processos de geragcédo de valor pelo cliente, quando este, ou usuarios
empresariais fazem uso da solugdo ou pacote que compraram. Ou seja, os clientes
nado buscam bens e servigos por si mesmos, mas sim solugdes que atendam seus
préprios processos de geragcdo de valor. Por isso, as empresas devem analisar
cuidadosamente o processo de geragdo de valor por parte de seus clientes, para
saber o que eles querem (GRONROOS, 2003).

Normalmente os clientes se beneficiam de empresas que consideram uma
perspectiva de servigos, ou seja, a empresa deve fornecer aos clientes uma grande

variedade de servigos, adicionalmente ao produto central, que pode ser um bem

46 GRONROOS, C. Marketing: Gerenciamento e Servigos. 72 ed. Rio de Janeiro: Campus / Elsevier,
2003.
47 GRONROOS, C. Marketing: Gerenciamento e Servigos. 72 ed. Rio de Janeiro: Campus / Elsevier,
2003.
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fisico ou um servico, de modo a alcangar um melhor desempenho do que os
concorrentes com a mesma qualificacdo e preco de produtos centrais, o que é uma
situagdo normal na competigdo moderna, pois € dificil desenvolver uma vantagem
competitiva com base no produto central de uma empresa, a nao ser que ela
disponha continuamente de uma vantagem tecnoldgica sustentavel ou se utilize de
uma estratégia de custos mais baixos (GRONROOS, 2003).

Porém, a estratégia de custos mais baixos, que implica em prego mais baixo,
pode levar a uma competicdo com base apenas em precos, podendo as vezes, ser
eficaz, mas na maioria das vezes é um modo de desperdicar a receita necessaria
para a criagdo e manutengcdo de uma vantagem competitiva sustentavel frente a
concorréncia, e logo que um concorrente consiga oferecer um pre¢co mais baixo,
perde-se o cliente (GRONROOS, 2003).

Como se pode observar, “o0 mundo tende a caminhar cada vez mais em
direcdo a uma economia de servigos”, levando as empresas a direcionar seus
esforgos para esse fim. E as organizagbes precisam considerar que 0S Servigos
oferecidos precisam atender ao processo de geracdo de valor dos clientes, se
desejarem serem bem-sucedidas (COUTINHO, 2007, pp. 26-27). Como existe uma
grande variedade de servigos, faz-se necessario o estudo de sua classificagéo, que

sera o objetivo do tdpico a seguir.

2.2.1. A Classificacao de Servicos

S&o numerosas as propostas para classificar servigos, sendo a abordagem
mais comum a de agrupar servigos por ramo de atividade (LOVELOCK e WRIGHT,
2002; LOVELOCK e WIRTZ, 2006). Uma classificagao particularmente significativa é
baseada na natureza dos processos pelos quais os servicos sdo criados e
entregues. Um processo € um método particular de operagdo ou uma série de agdes
que normalmente envolvem diversas etapas que muitas vezes precisam ocorrer em
uma sequéncia definida. Os processos de servigcos variam de procedimentos
relativamente simples que envolvem poucas etapas, como encher um tanque de
gasolina, até atividades de alta complexidade, como o transporte de passageiros em
voos internacionais (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Um processo implica tomar um insumo e transforma-lo em resultado, sendo

que existem duas grandes categorias que sao processadas em servigos: pessoas e
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objetos. Em muitos casos, que variam do transporte de passageiros a educagao, os
proprios clientes sao o insumo do processo de servico. Em outros casos, o insumo
principal € o objeto, como um computador que apresenta mal funcionamento e
precisa de conserto, ou algum dado financeiro que precisa ser associado a uma
determinada conta. Em alguns servigos o processo é fisico e ocorre alguma agao
tangivel. Em outros, como servigos de informagéo, o processo pode ser intangivel
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Isso leva, segundo Lovelock e Wirtz (2006), a uma classificagdo de servigos
em quatro grandes grupos, baseada em ac¢des tangiveis executadas diretamente no
corpo das pessoas ou nos bens fisicos dos clientes e agdes intangiveis realizadas
na mente das pessoas ou em seus ativos intangiveis, e que s&o: processamento de
pessoas, processamento de posses, processamento de estimulo mental e
processamento de informacoes.

Em servigcos classificados como processamento de pessoas, os clientes
devem entrar fisicamente no sistema de servicos, ndo podendo obter os beneficios
que desejam tratando a distadncia com os fornecedores de servigos, mas sim
interagindo e cooperando ativamente com os prestadores de servigos. Ou seja,
envolve agdes tangiveis nos corpos das pessoas. Exemplos de servigos dessa
classificacdo sdo os servicos de transporte, alimentagdo, acomodacio, saude e
beleza (LOVELOCK e WRIGHT, 2002; LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Os servicos que tratam do processamento de posses, por sua vez, envolvem
acbes tangiveis nos bens e outras posses fisicas das pessoas, e tém como
caracteristica um menor envolvimento dos clientes do que em processamento de
pessoas. O transporte de cargas € um bom exemplo dessa modalidade. O cliente
leva o item que precisa ser transportado, ou solicita que a empresa va até sua casa
ou escritério para ser retirado, e na sequéncia espera a confirmagao de entrega. Se
0 objeto a ser processado € algo dificil ou mesmo impossivel de se deslocar, como
um equipamento pesado, jardim ou edificio, o prestador de servigos deve ir até o
cliente e levar consigo todas as ferramentas e os materiais necessarios para concluir
o servigo no local (LOVELOCK e WRIGHT, 2002; LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Os servigos que tratam do processamento de estimulo mental sdo aqueles
que envolvem agdes intangiveis dirigidas a mente das pessoas, e tém o poder de
moldar atitudes e influenciar comportamentos, tendo o conteudo principal baseado

em informagdes — musica, voz ou imagens visuais — e requerendo do cliente um
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investimento de tempo. Exemplos desses servigos sao: educacdo, noticias,
psicoterapia, consultoria profissional, entretenimento e certas praticas religiosas
(LOVELOCK e WRIGHT, 2002; LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Ja quanto aos servigcos classificados como processamento de informacgdes,
estes envolvem acgdes intangiveis dirigidas aos bens do cliente, como seguros,
servigos bancérios e consultoria. As informagdes sado a forma mais intangivel de
resultado de servigos, porém podem ser transformadas em formas mais duradouras
e tangiveis, através de cartas, relatorios, livros, fitas ou discos. Nesta categoria pode
ser preciso um pouco de envolvimento direto com o cliente, uma vez iniciado o
processo pedido do servigo (LOVELOCK e WRIGHT, 2002; LOVELOCK e WIRTZ,
2006).

Silvestro et al.*® (1992 apud GIANES|I e CORREA, 1994), por sua vez,
classificam os servigos em trés categorias: servigos profissionais, loja de servigos e
servicos de massa.

Servigos profissionais sdo aqueles em que o cliente estd geralmente
buscando no fornecedor de servico uma capacitagcao de que nao dispde, como no
caso de servicos meédicos ou de assisténcia juridica. Neste tipo de servico o
processo de prestacao da énfase as pessoas que detém a capacitacao que o cliente
deseja, enquanto os equipamentos sao utilizados apenas como ferramentas de
apoio. Atendem poucos clientes e possuem um alto grau de personalizagdo no
servico. A loja de servigos, por sua vez, € um processo intermediario entre os
servigos profissionais e o0s servicos de massa, caracterizando-se por um volume
maior de clientes processados e certo grau de personalizagdo dos servigos. O
processo é baseado tanto em pessoas quanto em equipamentos. Exemplo desse
servigo tem-se com as agéncias bancarias, restaurantes e agéncias de viagem. O
servico de massa é caracterizado, por sua vez, como de atendimento de um grande
numero de clientes por unidade de tempo, com servigos pouco personalizados e alto
grau de padronizagao das operagbes, favorecendo o uso de equipamentos de
producao de servigos. Exemplos tipicos sdo o transporte urbano, como metrd,
O6nibus e trens, grandes supermercados, servicos de telecomunicagbes e
transmissao de radio e televisdo (GIANESI e CORREA, 1994).

48 SILVESTRO, R.; FITZGERALD, L.; JOHNSTON, R.; VOSS, C. Towards a Classification of Service
Processes. International Journal of Service Industry Management. vol. 3, n°. 3, pp. 62-75, 1992.
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Outra visao de classificagdo de servigos tem-se com Silva e Meirelles (2006),

que classifica os servigos nos processos econdmicos da seguinte forma (QUADRO

4):

Processo econémico

Tipo de Servico

Exemplos

Processo de trabalho puro

Servico puro: consiste em
realizar um trabalho unico e
exclusivo. O resultado do
trabalho é o proprio trabalho.
Ndo ha necessariamente um
produto resultante.

Servicos domésticos, servigos
de entretenimento e lazer;
servicos de consultoria;
servicos de assisténcia técnica;
servicos de pesquisa e
desenvolvimento de produtos;
servicos de saude e educacao;
servigos governamentais de
defesa e seguranca, etc.

Processo de transformacao

Servicos de transformagéo:
consiste em realizar o trabalho
necessario a transformagéo de
insumos e matérias-primas em
novos produtos.

Servicos de  alimentagéo;
servicos decorrentes da
terceirizacdo de etapas do
processo de transformacéo.

Processo de troca e circulagao

Servigo de troca e circulagao:
consiste em realizar o trabalho
de troca e circulagdo, seja de
pessoas, bens (tangiveis ou
intangiveis), moeda, etc.

Servigos bancarios; servigos
comerciais, servigos de
armazenamento e transporte;
servicos de  comunicacgao;
servicos de distribuicdo de
energia elétrica, agua, etc.

Fonte: Silva e Meirelles (2006, p.132).
Quadro 4 — Classificagdao dos servigos nos processos econémicos

Ainda segundo a autora, essa classificagao de servigos € apenas um recurso

analitico para maior compreensao das varias formas possiveis de ocorréncias de

servicos no sistema econémico.

Schmenner*® apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005) propbs a matriz de

processos de servigos (FIGURA 5).

* SCHMENNER, R. W. How Can Service Business Survive ad Prosper? Sloan Management
Review, vol. 27, n°.3, pp. 21-32, 1986.
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Grau de interagao e
customizagio

Baixo Alto

Indistria de servigos Loja de servigos

Baixo Companhias aéreas - Hospitais
- Transportadoras s
L - Mecénicas
- Hotéis

- Resorts e Recreagio - Qutros servigos de manutengao

Grau de

Intensidade de
Trabalho

Servigos de massa - P
Servigos profissionais

- Varejista Médicos
- Atacadista
Alto - Advogados
- Escolas
. - Contadores
- Tragos de varejo dos bancos .
- Arquitetos

comerciais

Fonte: Schmenner® apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.43)
Figura 5 — Matriz de processos de servigos
Nessa matriz, os servigos sao classificados mediante duas dimensdes, que
afetam o carater do processo de prestagado de servigos. O eixo vertical mede o grau
de intensidade de trabalho, que é definido como a proporg¢ao entre o custo da mao-
de-obra e o custo do capital. Assim, servigos que exigem muito capital, como
empresas aéreas e hospitais, aparecem no alto do quadro, por causa dos altos
investimentos em instalagbes e equipamentos, em relagdo aos custos com o
trabalho. Servigos de trabalho intenso, por sua vez, como escolas e assisténcia
juridica figuram nas linhas de baixo, porque seus custos de trabalho sao altos em
relagdo as suas necessidades de capital. O eixo horizontal, por sua vez, mede o
grau de interagdo do cliente e de customizagdo, que € uma variavel de marketing
que descreve a capacidade do cliente de interferir pessoalmente na natureza do
servico que esta sendo prestado. Uma pequena interagdo entre o cliente e o
prestador do servigco € necessaria quando o servico € padronizado ao invés de
customizado, como por exemplo, em uma refeicdo do McDonald’s, que é produzida
a partir da montagem de itens preparados e tem baixo grau de customizacéo, e é

servida com pouca interacido entre o cliente e o prestador de servico. Por sua vez,

% SCHMENNER, R. W. How Can Service Business Survive ad Prosper? Sloan Management
Review, vol. 27, n°.3, pp. 21-32, 1986.
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um meédico e um paciente devem interagir totalmente em todo o processo de
tratamento para atingir resultados satisfatérios, e o paciente espera ser tratado como
individuo, bem como recebe cuidados médicos de acordo com suas necessidades
especificas (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

Os quatro quadrantes da matriz de servicos foram nomeados conforme as
duas dimensdes em: a) industrias de servigos, que proporcionam Sservigos
padronizados com altos investimentos de capital, 0 que é semelhante a uma linha de
producdo de uma fabrica; b) loja de servigos, que permitem maior customizagao,
mas o fazem em um ambiente de alto investimento de capital; c) servicos de massa
que fornecem um servigo nao-diferenciado em um ambiente de trabalho intenso; e d)
servico profissional, onde o cliente recebe atencdo individual de especialistas
altamente treinados (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

O servigco de ensino superior € classificado por Onusic (2009), conforme a
FIGURA 5 (quadrante inferior direito) como um servigo de massa, tendo baixo grau
de especificidade nas necessidades do cliente e grande necessidade de capital em
funcéo do alto custo do trabalho.

Segundo Onusic (2009), a geréncia de servigos encontra desafios para
atender os clientes a contento nas quatro categorias que aparecem na FIGURA 5. E
as principais acboes e decisdes a serem tomadas variam de acordo com as

peculiaridades de cada categoria de servigos, como pode ser visto na FIGURA 6.
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Desafios para os gerentes (haixa intensidade de trabatho):
= Decisies de capital
= Avangos tecnoldgicos
= Gerenciamento de demanda para evitar picos e para
i em periodos de baixa procura
* Programagao do atendimento

T T

Indistria de servigos Lofa de servigos
- Companhias aéreas - Hospitais Desaffos para os gerentes
“— - Transportadoras - Mecinicas * (aita interagdo / afta personalizaciol
- Hotéis - . = Lutar contra aumento de custos
Desafios para‘os!yer_wm o - Resorts e Recreagdo - Qutros senvicos de manutengao - Manter a qualidade
-‘Mark:t’xam D e = Reagir a intervengao do cliente
. Toma[ 0 Senico (rrais _r'_'.,? pruoe??sc_l dos
- Atencao aos ambientes « Gerenciar 0 progresso do
= Administrar hierarquias rigidas com pessoal que presta o servigo
;F:::;#;ﬁ::;:;‘g::;; SEREEICNEIED Servicos profissionais * Gerenciar hierarquias horizontais
~Vargjista » onde a relagdo superior-subordinado
—— _ ptacadista - Médicos L @quase inexistente
- Advogados = Obter a lealdade dos empregados
: E?co:'assde varejo dos bancos - Contadores
= ) - Arquitetes

comerciais

! l

Desaftos para os gerentes (afta intensidade de trabafho):
= Empregar
= Treinar

* Dy

de mé e controle

* Programar a forga de trabalho

= Controlar locagies de grandes areas geograficas
* Lang de novas uni

» Gerenciar o crescimento

Fonte: Schmenner®' apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.44)
Figura 6 — Desafios para os gerentes de servigos

Os problemas que ocorrem em servicos com alta personalizacao costumam
estar relacionados com o controle de qualidade do processo e ao ajuste aos
crescentes padrbes de exigéncia dos clientes. Por outro lado, os servicos com
énfase na padronizagdo possuem menos discriminadores de marketing para serem
competitivos. Constituem-se em tarefas de grande complexidade o
acompanhamento das inovagdes tecnoldgicas e a manutengdo de utilizagdo dos
equipamentos no atendimento aos servicos com alta necessidade de capital. Em
servigcos com predominio de investimentos em mao-de-obra os problemas referem-
se ao treinamento do pessoal diretamente envolvido na prestacdo do servigo.
(ONUSIC, 2009).

* SCHMENNER, R. W. How Can Service Business Survive ad Prosper? Sloan Management
Review, vol. 27, n°.3, pp. 21-32, 1986.
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Em virtude da diversidade de empresas de servicos na economia e de suas
relagdes divergentes com clientes, uma discussdo geral sobre estratégia de servigos
torna-se dificil. Todavia, insights estratégicos que transcendem as fronteiras da
industria sdo necessarios para se evitar a visdo miope, predominante entre os
gerentes de servigos, de que conceitos ndo se traduzem de uma industria para
outra. Por exemplo, as estratégias competitivas usadas em servicos bancarios
poderiam encontrar uma aplicagido em servigos educacionais, porque ambos lidam
com clientes. Por isso, podem-se classificar os servigos para insights estratégicos
em cinco dimensdes: a) natureza do ato de prestacéo de servigos; b) relagdo com os
clientes; c) customizagéo e arbitrio; d) natureza da demanda e fornecimento; e e)
método de fornecimento de servigos (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

— Natureza do ato de prestagao de servigos

Servigos podem ser catalogados de acordo com o grau de tangibilidade de
suas agdes e com a natureza de seu receptor direto (ONUSIC, 2009). Isso cria
quatro classificagdes possiveis: (1) medidas tangiveis dirigidas ao cliente, tais como
cuidados pessoais; (2) medidas tangiveis dirigidas aos bens do cliente, tais como
servicos de lavagem e limpeza de carro; (3) medidas intangiveis direcionadas ao
intelecto do cliente, como entretenimento; e (4) medidas intangiveis desempenhadas
sobre os ativos do cliente, como servigos financeiros (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2005). A FIGURA 7 mostra essas classificagdes.
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Medidas
Tangiveis

Beneficiario direto
do servigo

Pessoas

Objetos

Servigos dirigidos ao corpo:

- Saude
- Transporte de passageiros

Servigos dirigidos a produtos e
outros bens fisicos:

- Transporte de carga
- Reparo e manutengio

- Salées de beleza

- Lavanderia e lavagem a seco
- Restaurantes aval a e lavagem a

- Cuidados veterinarios

Natureza do ato
de prestagio de
servigos

Servigos dirigidos & mente: Servigos profissionais:

- Educagao - Bancos
Medidas - Radiodifusio - Servigos legais
Intangiveis - Servigos de informagdes - Contabilidade
- Teatros - Yalores mobiliarios
- Museus - Seguros

Fonte: Lovelock® apud Onusic (2009, p.28)
Figura 7 — Natureza do ato de prestagao de servigos

Esse esquema de classificagdo levanta algumas questbes a respeito da
forma tradicional na qual os servigos tém sido fornecidos. Por exemplo, o cliente
necessita estar presente fisicamente durante a prestacao do servico, ou somente é
necessario para iniciar e terminar a transacdo? Se os clientes devem estar
presentes, entdo precisam se deslocar para as instalagdes de servigcos e tornarem-
se parte do processo, ou o prestador do servico tem que se deslocar até o cliente.
As implicagdes sdo significativas para o design das instalagdes e a interacdo dos
empregados, pois as impressdes provocadas no cliente influenciardo suas
percepcoes de servico. Ha também questdes relativas a localizagcdo das instalacdes
e ao periodo de atendimento sobre a conveniéncia dos clientes (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2005).

Em relagdo ao ensino superior, este aparece na FIGURA 7 (quadrante esquerdo

inferior), onde o processo é dirigido ao intelecto das pessoas, no caso os alunos, os

%2 Adaptado de LOVELOCK, C. H. Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, vol. 47, p. 12, 1983.
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quais estdo expostos a elementos intangiveis na prestagdo do servico (ONUSIC,
2009).

— Relagdo com os clientes

As empresas de servigos tém a oportunidade de construir relagdes de longo
prazo porque os clientes conduzem as suas transagdes diretamente com o prestador
do servico. Em comparagao, os fabricantes tradicionalmente estao isolados do
eventual usuario final pelo canal de distribuicdo que consiste em uma combinagao
de distribuidores, atacadistas e/ou varejistas (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS,
2005). A FIGURA 8 apresenta a combinagao de tipos de relacionamento com o
cliente com relagédo ao nivel de continuidade na prestagdo do servico (ONUSIC,
2009).

Tipo de relagde entre a organizagas de servigos e os seus clientes

Relagdo de

scondigdo de membro” MNao harelagdo formal

Prestagio - Seguros - Estagdo de radio
continua do - Adesio em telefonia - Protegdo policial
servigo - Matricula na faculdade - Farel
- Servigos bancarios - Estradas pablicas
Matureza da
prestagio de
Servigos

- Telefonemas de longa distincia
- Pacote de ingressos para
apresentacdes de teatro

- Auto - estrada com pedagio
- Telefonema pago

Transagées - Passe de transito B $mema DR
nio-continuas | - Clube de compras no atacade | ~ ' --Porte publico
- Restaurante

- Viajante frequente de uma
companhia aérea

Fonte: Lovelock™ apud Onusic (2009, p.29)
Figura 8 — Tipo de relagado entre a organizagao de servigos e os seus clientes

“A formalidade do relacionamento e a continuidade da prestagédo do servigo

sdo elementos que podem fortalecer o vinculo com o prestador do servigo, o qual

5 Adaptado de LOVELOCK, C. H. Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, vol. 47, p. 12, 1983.
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tem mais condigdes de conhecer as reais necessidades de seu mercado” (ONUSIC,
2009, p. 30). Esse conhecimento é uma vantagem competitiva significativa para uma
organizagao de servigos (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005). No extremo
oposto, a informalidade e a falta de conhecimento no processo do servigo constituem
barreiras para um conhecimento efetivo das expectativas dos clientes (ONUSIC,
2009).

No ensino superior, de um modo geral, os cursos referem-se a uma
transagdo continua com relacionamento formal com os alunos, o que facilita a
proximidade e o conhecimento das suas necessidades. Para o aluno usufruir dos
beneficios oferecidos por um servico que € realizado através de pessoas, €
necessario que coopere na operagdo do servico. Em sua condi¢cdo de membro, o
aluno é identificado e usa regularmente o servigo. Além disso, sdo registrados sua
frequéncia e seu desempenho (ONUSIC, 2009). Por isso, o ensino superior é

classificado no quadrante esquerdo superior da FIGURA 8.

— Customizagao e arbitrio

Como os servigos sdo criados a medida que sao consumidos e o cliente
muitas vezes é um participante do processo, existe a oportunidade de customizar um
servico de acordo com as necessidades do cliente (FITZSIMMONS e
FITZSIMMONS, 2005). A FIGURA 9 mostra que a customizagao percorre duas
dimensdes: ou o carater do servico permite a customizagdo, ou o prestador do
servico tem o arbitrio de modificar o servico (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS,
2005).
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Até que ponto as caracteristicas do servigo sdo customizadas
Alto Baixe
- Cirurgia - Educagéo (turmas grandes)
Alto - Servigo de taxi - Programa preventivos de
- Restaurante refinado salde
Grauem que a - Educagdo (seminarios) - Restaurante familiar
personalizagao
permite exercer
julgamento
sobre como
atender as
necessidades
|r;d|v:_duat|: - Servigo telefénico - Transporte publico
o clien - Servigos de hotel - Cinemas
Baixe - Bancos varejistas - Espetaculos esportivos
- Cafeterias - Restaurantes fast-food

Fonte: Lovelock® apud Onusic (2009, p.27)
Figura 9 — Customizagao e arbitrio na prestagao de servigos

Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a escolha de um quadrante para
posicionar um servico € estratégica. Por exemplo, cinemas tradicionais oferecem
uma opcao de filme, assim, eles estdo apropriadamente colocados no quadrante
baixo/baixo. Cinemas novos, todavia, sao construidos com telas multiplas,
permitindo algum grau de customizagdo. Outro exemplo tem-se com restaurantes,
que na FIGURA 9 leva a diversos desdobramentos, aparecendo restaurantes
refinados, familiares e de fast-food. “Cada um ocupa um quadrante diferente
conforme as caracteristicas dos servicos e as possiveis adaptagcdes dos seus
prestadores. Além disso, pode haver variagdo nas operagdes do servico dentro de
uma categoria, possibilitando uma migragéo para outro quadrante” (ONUSIC, 2009,
p. 27).

Esse é o caso de determinados restaurantes fast-food, que estimulam o
cliente a escolher opcdes na forma de preparo do alimento e entre combinacdes
alternativas na composigado dos lanches, podendo dessa forma serem classificados

nao no quadrante inferior direito, mas sim no quadrante superior direito.

% Adaptado de LOVELOCK, C. H. Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, vol. 47, p. 12, 1983.
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“‘Uma escolha estratégica de oferecer mais customizagdo e permitir que o
prestador do servigo exerga seu arbitrio, no entanto, traz implicagdes para o sistema
de prestagao de servigos” (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005, p. 51).

No caso do ensino superior, a énfase é na padronizagdo, com uma estrutura
curricular e grade horaria fixos, porém com os alunos podendo avaliar as disciplinas
e os respectivos professores, indicando seu grau de satisfagdo. Portanto, trata-se de
um servico com baixo grau de personalizacdo e com alguma possibilidade de
atendimento as necessidades individuais do cliente, fazendo com que seja
classificado, dependendo do atendimento dessas necessidades, na FIGURA 9, no
quadrante esquerdo superior, quando se trata de seminarios, o que envolve turmas
pequenas, ou no quadrante superior direito, onde tem-se turmas grandes, o que no

caso pode ser uma sala de aula normal (ONUSIC, 2009).

— Natureza da demanda e fornecimento

O carater perecivel dos servicos gera uma variavel de dificil controle para os
gerentes de servigos, pois esses gerentes ndo tém a opgéo de produzir e estocar
para uma venda futura (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005). Por isso, é preciso
avaliar a possibilidade de amenizar problemas advindos do desequilibrio entre a
demanda e a oferta. A FIGURA 10 destaca a natureza da demanda de alguns

servigos em relagéo ao seu fornecimento (ONUSIC, 2009).
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Extensdo das flutuagdes de demanda com o tempo

Ampla Estreita
A demanda
de pico
normalmente | - Eletricidade - Seguro
pode ser - Gas natural - Servigos juridicos
atendida - Maternidade hospitalar - Bancos
sem um atraso | - Emergéncias policiais - Lavanderias
importante

Extensio da
restrigdo paraa
oferta

A demanda

- Preparagio de impostos
- Transporte de passageiros

-Restaurante fastfood

de pico - Hotéis e motéis - Cinema
normalmente | - Restaurantes - Posto de gasolina
excede a - Teatros
capacidade - Ensino superior

Fonte: Lovelock™ apud Onusic (2009, p.30)
Figura 10 — Natureza da demanda e fornecimento

Servigos com grande flutuacdo da demanda no tempo e em condigbes de
atender aos clientes em momentos de pico precisam acompanhar as variagdes da
demanda de forma a supri-la prontamente. No caso de servigos com capacidade de
atendimento inferior a demanda, ou com demanda flutuante, € importante identificar
a natureza da flutuagdo da demanda, e verificar se esta tem carater previsivel. Se as
causas da flutuagdo da demanda nao puderem ser alteradas através da utilizagao
das estratégias de marketing, mudancas na capacidade da oferta devem ser levadas
em consideragcao, como a utilizagdo de trabalhadores temporarios durante os
horarios de pico. “A administracdo do desencontro entre a capacidade e a demanda
€ um dos maiores desafios dos prestadores de servigos” (ONUSIC, 2009, p. 31).

No ensino superior, a demanda tende a ser crescente no tempo, e as
instituicdes de ensino ndo conseguem suprir adequadamente as necessidades dos
estudantes, por isso, classifica-se o0 servico no quadrante esquerdo inferior
(ONUSIC, 2009).

% Adaptado de LOVELOCK, C. H. Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, vol. 47, p. 12, 1983.
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— Método de fornecimento dos servigos

Servicos podem ser classificados conforme o método de fornecimento em
componente geografico ou em componente de interagdo ao nivel de cliente
(FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005). A FIGURA 11 apresenta a disposigao de
alguns servigos em fungao de sua disponibilidade de fornecimento para um ou varios
locais e do autor do deslocamento na interagao entre os clientes e a organizagéo de
servigos (ONUSIC, 2009).

Disponibilidade dos locais de prestagio dos servigos
Um local Muitos locais
Cliente desloca-se | -Teatro ) _Servigos de nibus
Para a empresa de | - Barbearia Rl Ta
servigos - Ensino Superior
Natureza
da interagio Fornecedor dos
entre o servigos - Servigo de controle de pestes | - Entrega de cormreio
°|'e"‘? ea desloca-se para | - Téxi - Consertos de emergéncia
organizagao o cliente
de
servigo
Transagio
esti ao alcance ) ) )
damio -Empresa de cartio de crédito -Rede nacional de televisio
- Televisao local - Companhia de telefone

Fonte: Lovelock®® apud Onusic (2009, p.31)
Figura 11 — Método de fornecimento de servigcos

Durante o planejamento dos sistemas de entrega do servigo, os gerentes
devem analisar a necessidade do cliente de deslocar-se até a organizagdo do
servigo, ou, ao contrario, se a organizagao de servigo deve se dirigir ao cliente, bem
como se a interacdo entre a organizagao de servico e o cliente deve ocorrer por
canais fisicos ou eletrénicos. Pode-se concluir que para avaliar qual das alternativas
deve ser posta em pratica, os gerentes devem levar em consideragédo a natureza do
servico em si, o lugar onde os clientes estdo situados e os custos relativos as

operacdes opcdes de interagdo. “A multiplicidade de locais de escoamento do

% Adaptado de LOVELOCK, C. H. Classifying Services to Gain Strategic Marketing Insights. Journal
of Marketing, vol. 47, p. 12, 1983.
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servigo, aparentemente mais atrativa ao cliente do que a disponibilidade de um unico
local, também pode ser viabilizada se a natureza do servigo permitir’ (ONUSIC,
2009, p. 35).

Na educacéao superior o método de fornecimento dos servicos educacionais
apresenta disponibilidade de um unico local, e a interacdo ocorre com o
deslocamento do estudante até a IES, situando, portanto o ensino superior no
quadrante superior esquerdo (ONUSIC, 2009).

Como pode ser observado, existem diversas classificacbes para servigos
educacionais, tornando possivel a definicdo de estratégias apropriadas para o
composto de marketing e a assimilagao das estratégias adotadas por outras IES
também catalogadas nos mesmos grupos de servigcos (ONUSIC, 2009). Mas
assimilar as estratégias nao é suficiente. As instituicbes de ensino superior devem se
preocupar com a qualidade do servico educacional oferecido e a satisfacdo dos
estudantes com esse servigo, razdo pela qual esses assuntos serdo abordados a

seqguir.

2.2.2. A Qualidade de Servigo e a Satisfagado dos Clientes

A crescente consciéncia de que bens e servicos de alta qualidade podem se
constituir em uma vantagem competitiva para as organizagdes, como explicam Slack
et al. (1997), deriva, fundamentalmente, de que a administragdo da qualidade visa a
satisfagao dos clientes (JURAN, 1988).

Os clientes percebem os servicos em termos da qualidade dos servigos e de
quao satisfeitos eles estejam com respeito ao conjunto total de suas experiéncias de
servigos, e tais parametros de orientagao para o cliente — qualidade e satisfagdo —
tém atraido a concentragdo de executivos e pesquisadores ha anos. E ambos os
termos — qualidade e satisfagédo - sdo usados, por profissionais nédo especializados,
como profissionais e jornalistas de imprensa de forma indiscriminada. Mas é cada
vez maior o consenso entre os pesquisadores, que os dois conceitos s&o
fundamentalmente diferentes quanto as suas causas subjacentes e quanto ao que
produzem como resultado (ZEITHAML e BITNER, 2003).

Apesar de terem algumas coisas em comum, a satisfacao € vista geralmente
como um conceito mais amplo, enquanto que a determinacdo da qualidade em

servicos concentra-se especificamente nas dimensdes de servicos. E nesta
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perspectiva, a qualidade percebida em servicos € um componente da satisfacdo de
clientes (ZEITHAML e BITNER, 2003). Entender, portanto, o que € o conceito de
qualidade e o que é o conceito de satisfagcdo sob a perspectiva dos usuarios dos
produtos e servigcos torna-se essencial.

A administracdo da qualidade foi originalmente desenvolvida para o setor
fabril e, no inicio do século XX esse desenvolvimento foi liderado pelos Estados
Unidos. Apos a Segunda Guerra Mundial, um importante desenvolvimento no campo
da qualidade ocorreu no Japao, o que levou o campo da qualidade a incorporar as
tradigdes tanto ocidentais como orientais (PARK DAHLGAARD®’ apud LAGROSEN ,
SEYYD-HASHEMI e LEITNER, 2004).

Mas, o que seria qualidade?

Qualidade € um dos muitos conceitos nas ciéncias sociais que é extremamente dificil de ser
definida. Melhor do que tentar achar uma série de definicbes é mais conveniente criar uma
compreensao clara sobre as muitas dimensdes que formam essa entidade vaga referida
como qualidade através de um consenso social (GUMMESSON®® apud LAGROSEN,
SEYYD-HASHEMI e LEITNER, 2004, p.62, tradugao do autor).

Oliveira et al. (2004) esclarecem que o conceito de qualidade depende do
contexto em que é aplicado, podendo-se considerar diversas percepcdes em relagao
a qualidade, em fungao da subjetividade e complexidade de seu significado. De fato,
existem diversas definicbes para o termo “qualidade”, ndao havendo consenso entre
diferentes autores (SANTOS, 2000).

Garvin (1992), através de uma revisdo da literatura, identificou cinco
perspectivas de qualidade: qualidade transcendental, qualidade baseada em
produto, qualidade baseada no usuario, qualidade baseada em manufatura e
qualidade baseada em valor.

Na visdo transcendente, a qualidade é sinbnimo de “exceléncia inata”,
universalmente reconhecivel, uma marca de padrdes irretorquiveis e altos niveis de
realizacdo. As vezes, a abordagem transcendente equipara a qualidade ao
artesanato fino e repudia a produ¢gao em massa. Porém, o mais frequente é alegar

que nao se pode definir qualidade com precisao, que ela é uma propriedade simples,

" PARK DAHGAARD, S. M. The Human Dimension in TQM: Learning, Training and Motivation.
Department of Management and Economics, Linkdping University, Linkdping University, Linkoping,
2001.

% GUMMESSON, E. Service Quality — A Holistic View. CTF: Karlstad, 1990.
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nao passivel de analise, que se aprende a reconhecer apenas pela experiéncia. Esta
visdo possui uma dificuldade na medida em que proporciona pouca orientacao
pratica, pois ndo vai além da alegagdo de que qualquer que seja a natureza da
qualidade, os gerentes irdo reconhecé-la quando a virem (GARVIN, 1992).

As abordagens baseadas no produto consideram que a qualidade € uma
variavel precisa e mensuravel e afirma que as diferengas nela refletem as diferencas
na quantidade de um componente ou atributo que o produto apresenta. Como se
trata de uma visdo objetiva, ndo leva em consideragdo as diferengas em gostos,
necessidades e preferéncias individuais, ou mesmo de segmentos inteiros
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

As definicbes baseadas no usuario partem da premissa de que a qualidade
‘esta diante dos olhos de quem observa”’. Admite-se que cada cliente tenha
diferentes desejos ou necessidades e que os produtos que atendam melhor suas
preferéncias sejam os que eles acham os de melhor qualidade. Esta também é uma
visdo idiossincratica e pessoal da qualidade, bastante subjetiva. Na literatura de
marketing levou a nogao de “pontos ideais”, que seriam combinagdes precisas de
atributos de produtos que proporcionem a maior satisfacdo a um determinado
cliente. Na literatura econdmica, levou a abordagem de que as diferengas de
qualidade s&o percebidas por deslocamentos na curva da procura de um produto. E
na literatura de administragédo de operagdes, originou o conceito de “adequagao ao
uso”. Mas cada um destes conceitos enfrenta dois problemas: sendo um de ordem
pratica, que consiste na dificuldade de agregar as preferéncias individuais,
amplamente variaveis, de forma a permitir definigdes significativas da qualidade em
nivel de mercado; e outro, mais fundamental, que se traduz na dificuldade de
distinguir os atributos que sejam um sinal de qualidade dos que simplesmente
maximizam a satisfagédo do cliente (GARVIN, 1992).

A abordagem focada na manufatura tem como base a oferta e preocupa-se
primordialmente com as praticas de engenharia e manufatura. No caso de servigos,
a qualidade é voltada para operagdes. Seu foco € a obediéncia a especificagdes,
desenvolvidas internamente, que muitas vezes sdo orientadas por metas de
produtividade e contengao de custos (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Nas definicdes baseadas em valor a qualidade é estabelecida em termos de
valor e preco. A qualidade pode ser definida como a “exceléncia possivel com os
recursos disponiveis” (LOVELOCK e WIRTZ, 2006, p.347). Apesar de sua
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importancia, € uma abordagem de dificil aplicagdo, pois também mistura dois
conceitos relacionados, mas distintos: exceléncia e valor. O resultado, mostrado na
definicdo acima, ndo possui limites definidos, sendo muitas vezes altamente
subjetivo (GARVIN, 1992).

Para Kotler (2000, p.79) “ha uma estreita ligacdo entre a qualidade de
produtos e servicos, satisfacdo de clientes e lucratividade da empresa”. A relacao
que é estabelecida € que niveis mais elevados de qualidade resultam em niveis mais
elevados de satisfacado de clientes, ao mesmo tempo em que sustentam precos mais
altos e, com frequéncia, custos menores, 0 que aumenta a lucratividade das
empresas.

Kotler (2000, p.79) define qualidade como “[...] a totalidade de atributos e
caracteristicas de um produto ou servigo que afetam sua capacidade de satisfazer
necessidades declaradas ou implicitas”. Nesta definicdo, a empresa fornece
qualidade sempre que seu produto ou servigo atende as expectativas dos clientes ou
as excede. E se ela satisfaz a maioria das necessidades de seus clientes durante a
maior parte do tempo ela estaria enquadrada nessa perspectiva de qualidade, com o
que concordam Lovelock e Wirtz (2006), que explicam que os termos qualidade e
satisfagcdo sao utilizados indiferentemente. Porém, esses autores salientam que
alguns pesquisadores acreditam que a qualidade percebida do servigo é apenas um
dos componentes da satisfacdo do cliente, que também reflete o trade-off entre
preco e qualidade, além de fatores situacionais.

E o que é satisfagdo? Os economistas foram os primeiros a abordar o tema
da satisfacdo no inicio do século XX, sendo que a teoria econbmica do
comportamento do cliente pressupde que toda compra envolve uma escolha, que
por sua vez é efetivada em busca da maximizagao de sua utilidade. A utilidade nao
esta relacionada ao valor do objeto em si, mas sim a satisfagdo que ele proporciona
ao cliente (ENGEL59 apud LADEIRA, GUEDES e BRUNI, 2003, p.3). “As palavras
utiidade e satisfacdo estdo relacionadas de tal maneira, que podemos falar em
utiidade como medida da satisfagdo das necessidades e desejos” (BENNET e
KASSARJIAN® apud LADEIRA, GUEDES e BRUNI, 2003, p.3).

% ENGEL, J. F. Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: LTC, 2000.
& BENNETT, P. D.; KASSARJIAN, H.H., O Comportamento do Consumidor. Sdo Paulo: Atlas,
1975.
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Nessa perspectiva, a satisfacido resulta de um processo racional, que busca
equacionar da melhor forma possivel duas variaveis: a renda disponivel e o preco
dos bens e servicos a serem adquiridos. O cliente procurara a maximizacao de sua
satisfacao total a partir de sua renda disponivel e de um determinado leque de
precos de produtos (ENGEL®' apud LADEIRA, GUEDES e BRUNI, 2003, p. 3).

Porém, esse modelo é acusado de partir do pressuposto que o cliente é
racional e movido exclusivamente por fatores econémicos, ndo se preocupando
como ele, de fato, se comporta, sendo rejeitado em fungao disso pelos profissionais
de marketing, apesar dos mesmos reconhecerem os fundamentos de sua orientagédo
inicial, que € o consumo como o objetivo principal da producéao (KOTLER62 apud
LADEIRA, GUEDES e BRUNI, 2003).

Para Lovelock e Wirtz (2006) a satisfacdo pode ser definida como um
julgamento mais voltado a atitude, em seguida a um processo de compra ou a uma
série de interagcbes do cliente com o produto, sendo que grande parte dos estudos
baseia-se na teoria de que a confirmacao ou nao confirmagao das expectativas pré-
consumo como sendo o determinante essencial da satisfagdo. Ou seja, os clientes
tém certos padrdes de servico em mente, que sdo suas expectativas, antes do
consumo, e observam o desempenho do servico, comparando-o com seus padroes
e formando em seguida seus julgamentos de satisfagdo com base nessa
comparagao. O julgamento resultante € denominado nao-confirmagéo negativa, e se
o servico for pior do que o esperado; ndo-confirmagao positiva se foi melhor que o
esperado; e simples confirmagao, caso esteja dentro do esperado. Caso haja uma
substancial nao-confirmagao positiva, junto com o prazer e um elemento de
surpresa, os clientes poderéo ficar encantados.

O encanto, por sua vez, € uma fungdo de trés componentes: niveis
inesperadamente altos de desempenho; estimulo como surpresa ou entusiasmo; e
impressao positiva como prazer ou felicidade. A satisfagéo seria entdo o encontro do
resultado das expectativas positivamente nao-confirmadas (melhor que o esperado)
e a impressao positiva. Porém ha uma ressalva: uma vez encantados as
expectativas dos clientes se elevam, e eles ficardo insatisfeitos se os niveis de
servigo voltarem aos padrdes anteriores, 0 que levara a um esforgo adicional para
encanta-los no futuro (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

o1 ENGEL, J. F. Comportamento do Consumidor. Sao Paulo: LTC, 2000.
2 KOTLER, P. Administragio de Marketing. So Paulo: Atlas, 1996.
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Para Kotler (2000, p.58), a satisfagcao “consiste na sensagédo de prazer ou
desapontamento resultante da comparagdo de desempenho (ou resultado)
percebido e um produto em relacdo as expectativas do consumidor”. Na visdo de
Oliver®® apud Zeithaml e Bitner (2003, p.87), satisfacdo é a resposta ao atendimento
do cliente. “Trata-se da avaliagcdo de uma caracteristica de um produto ou de um
servico, ou o préprio produto ou servigo, indicando que com eles se atinge
determinado nivel de prazer proporcionado pelo seu consumo”. A definigao retrata a
relacdo entre a avaliacdo das caracteristicas do produto ou servigo e a percepcao do
desempenho recebido e sera a adotada para este estudo. A insatisfagdo com o
produto ou servigo, por sua vez, segundo Zeithmal e Bitner (2003) é a falha em ir ao
encontro das necessidades e expectativas dos clientes.

A satisfagdo do cliente, além de influenciada pelas caracteristicas
especificas do produto ou servigo (acesso e limpeza das instalagdes, cortesia dos
funcionarios, preco da mensalidade, entre outras, no caso de uma IES), e pelas
percepcoes de qualidade do cliente sobre o servigo, baseadas nas dimensdes
especificas dos servigos (tangibilidade, confiabilidade, presteza, seguranca e
empatia), também é influenciada pelos seguintes fatores: as emog¢des do cliente, as
causas percebidas para o sucesso ou fracasso dos servicos e suas percepcoes de
ganho ou de prego justo (ZEITHMAL e BITNER, 2003).

As emocobes do cliente podem afetar suas percepg¢des de satisfagdo com
relacdo a produtos e servigos (ZEITHMAL e BITNER, 2003). Tais emog¢des podem
ser estaveis e preexistentes, como, por exemplo, o estado de humor e satisfagao
com a vida. Por exemplo, no caso de um individuo em férias, é possivel que o
mesmo esteja de bom humor e feliz, ao ponto de isso influenciar no modo como se
sente quanto a experiéncias de servigcos. Por outro lado, se o individuo estiver de
mau humor, “seus sentimentos negativos podem influenciar sua forma de reagir aos
servicos, provocando reacdes excessivas ou negativas com respeito a cada
pequeno problema” (ZEITHMAL e BITNER, 2003, p.88).

Emocgbes especificas também podem ser provocadas pela propria
experiéncia de consumo, influenciando a satisfacdo do cliente com o servico. Por
exemplo, uma pesquisa feita com praticantes de rafting mostrou que os guias tém

grande efeito na maneira como se comportam as emogdes de seus clientes com

& OLIVER, R. L. Satisfaction: A Behavioral Perspective on the Consumer. New York: McGraw-Hill,
1997.
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respeito ao passeio e que tais sentimentos (positivos e/ou negativos) estao ligados a
satisfacdo com o programa como um todo (ZEITHMAL e BITNER, 2003).

Emocdes positivas, como felicidade, prazer, entusiasmo e afetividade ampliam a satisfacao
dos clientes com o passeio de rafting. Por outro lado, emogdes negativas como tristeza,
pesar, arrependimento e raiva conduzem a uma diminuicdo da satisfacdo do cliente.
(ZEITHMAL e BITNER, 2003, pp.88-89)

De maneira geral, no caso da pratica de rafting, as emogdes positivas
tiveram um efeito mais forte que as emogdes negativas (ZEITHMAL e BITNER,
2003). “Efeitos similares das emocdes sobre a satisfagdo foram descobertos por um
estudo finlandés que analisou a satisfagdo do cliente com relagdo a um érgao
governamental de prestacdo de servicos em assuntos trabalhistas” (LILJANDER e
STRANDVIK®* apud ZEITHMAL e BITNER, 2003, p.89). Nesse estudo, as emocdes
negativas, entre as quais o medo, a depressdo, o sentimento de culpa e a
humilhagdo, tinham um forte efeito sobre os niveis de satisfagdo dos clientes
(ZEITHMAL e BITNER, 2003).

As causas percebidas pelos clientes para o sucesso ou o fracasso em
servigos influenciam as percepgdes de satisfagdo (ZEITHMAL e BITNER, 2003). Ao
serem surpreendidos com o resultado (servigos muito melhores ou muito piores do
que o esperado), os clientes tendem a procurar pelas razées, podendo suas analises
das razdes influenciar sua satisfacao. Por exemplo, se um cliente de uma IES falhar
em conseguir um emprego melhor apds sua formatura, provavelmente procurara as
causas do fracasso — se foi algo que ele fez, se o programa do curso que frequentou
foi ineficaz, ou se as circunstancias simplesmente nao Ihe permitiram frequentar o
curso adequadamente — antes de determinar seu nivel de satisfagao ou insatisfagao
com a instituicdo de ensino. “No caso de muitos servigos, os clientes assumem parte
da responsabilidade pelo modo como as coisas se desenvolvem” (ZEITHMAL e
BITNER, 2003, p. 89).

&4 LILJANDER, V.; STRANDVIK, T. Emotions in Service Satisfaction. International Journal of
Service Industry Management, vol. 8, n°.2, pp. 149-169, 1995.
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“Mesmo quando nao assumem a responsabilidade pelo resultado, a
satisfagao do cliente pode ser influenciada por outras formas de perceber as causas”
(ZEITHMAL e BITNER, 2003, p. 89). Em uma pesquisa feita com uma agéncia de
viagens, foi descoberto que os clientes ficavam menos insatisfeitos com um erro de
informacédo de preco cometido pela agéncia se eles percebessem que a causa
estava fora de controle da agéncia ou se sentissem que era um erro que raramente
era cometido e que dificilmente iria ocorrer outra vez (BITNER®® apud ZEITHMAL e
BITNER, 2003).

As percepgoes de ganho ou de preco justo também influenciam a satisfagao
dos clientes. Os clientes perguntam a si mesmos: fui tratado de forma justa,
comparado com outros clientes? Os outros clientes tiveram tratamento melhor que o
meu? Os outros clientes conseguiram precos melhores ou desfrutaram de melhor
qualidade de servigos? Paguei um preco justo pelo servigo? Fui bem tratado em
funcdo do que paguei e pelo esforgo gasto? “Nogdes sobre o que é justo séo
centrais para as percepcdes dos clientes quanto a satisfacdo com produtos ou
servigcos” (ZEITHMAL e BITNER, 2003, p.89). O exemplo dos Auto Centers das lojas
Sears mostra as fortes reagcbes que os clientes demonstram a tratamentos injustos
(SEIDERS e BERRY® apud ZEITHMAL e BITNER, 2003). Em 1992, a divisdo de
Auto Center da Sears foi multada por fraudar clientes em 44 estados dos Estados
Unidos por executar consertos desnecessarios. “Os funcionarios das Sears recebiam
gratificagbes calculadas a partir da quantidade de reparos vendida, o que resultou
em substanciais despesas desnecessarias para os clientes”. Os 27 milhdes de
dolares pagos pela Sears para indenizar as ag¢des reclamatérias e as perdas
adicionais em seus negocios foram todos resultado da extrema insatisfacdo de seus
clientes quanto ao tratamento injusto recebido (ZEITHMAL e BITNER, 2003, p. 89).

Para o cliente, a qualidade é um fator derivado da comparagéo entre a sua
percepcdo quanto ao servigco prestado e a expectativa que ele tinha do servigo
(ZEITHAML, PARASURAMAN e BERRY, 1985). Esse grau de concordancia entre as
percepcdes e as expectativas do cliente seria a maneira de quantificar a qualidade

do servigco, como pode ser verificado na FIGURA 12.

% BITNER, M. J. Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surrounding and Employee
Responses. Journal of Marketing, n°. 54, pp. 69-82, 1990.

& SEIDERS, K.; BERRY, L. L. Service Fairness: What It Is and Why It Matters. Academy of
Management Executive, vol. 12, n°.2, pp. 8-12, 1998.
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I Lacuna Lacuna I
Expectativas Percepgoes dos

dos consumidores
consumidores Percepgoes Expectativas relativamente
relativamente dos dos ao servigo
ao servigo consumidores consumidores
relativamente relativamente
ao servigo ao servigo

Expectativas > Percepgdes Expectativas < Percepgdes
A qualidade percebida é pobre A qualidade percebida é boa
Expectativas Percepgoes
dos dos
consumidores consumidores
relativamente relativamente
ao servigo ao servigo

Expectativas = Percepg¢oes
A qualidade percebida é aceitavel

Fonte: Slack (1997, p.553)
Figura 12 - Expectativas versus percepgdes para mensuragao da qualidade percebida

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985) afirmam que os clientes avaliam a
qualidade do servico comparando o que desejam ou esperam (expectativas) com
aquilo que experimentam (percepgdes). A lacuna (falha ou gap), que é a diferenca
entre a expectativa e a percepgao, indica se ele ficou satisfeito (a qualidade é boa)
ou insatisfeito (a qualidade é pobre). Se um cliente julga ter recebido um servico cuja
qualidade supera as suas expectativas, ele considerara ter recebido uma prestagao
de servicos superior € ira sentir-se inclinado a utiliza-lo novamente, ou a recorrer a
empresa que o prestou (KOTLER e ARMSTRONG, 1998).

Zeithaml, Parasuraman e Berry (1985) identificam quatro gaps potenciais
dentro de uma organizagéo de servigos que podem resultar em um gap final, a
lacuna 5, que representa um problema de qualidade percebido pelo cliente. A
FIGURA 13 amplia e refina a estrutura proposta por eles, identificando um total de
sete tipos de gaps que podem ocorrer em varios pontos durante a elaboragao e
entrega de um desempenho de servigo (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).
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Fonte: Lovelock® apud Lovelock e Wirtz (2006, p.351)
Figura 13 — Os sete gaps na qualidade de servigos

1. O gap do conhecimento é a diferenga entre o que os provedores de servigos acham
que os clientes esperam e as reais necessidades e expectativas dos clientes;

2. O gap padrao é a diferenga entre as percepgbes da geréncia em relagdo as
expectativas dos clientes e os padrdes de qualidade estabelecidos para a entrega de
Servigo;

3. O gap da entrega é a diferenga entre os padrdes de entrega especificados e o real
desempenho do provedor do servigo em relagédo a esses padroes;

4. O gap das comunicagdes internas € a diferenga entre o que a propaganda e o pessoal
de vendas da empresa consideram que s&o caracteristicas do produto, o desempenho
e o nivel de qualidade de servigo e 0 que a empresa realmente pode entregar;

5. O gap das percepgdes € a diferenga entre o que € realmente entregue e o que os
clientes percebem que receberam (porque ndo conseguem avaliar com preciséo a
qualidade do servigo);

6. O gap da interpretacdo € a diferenca entre o que os esforgos de comunicagdo de um
provedor de servigos promete (antes da entrega do servigo) e o que o cliente acha que
ele prometeu nessas comunicagdes;

7. O gap de servico € a diferengca entre o que os clientes esperam receber e suas
percepgdes do servigo que foi entregue (LOVELOCK e WIRTZ, 2006, pp.351- 352).

As lacunas de numero 1, 5, 6 e 7 representam os gaps externos entre o
cliente e a organizagdo. Os gaps 2, 3 e 4, por sua vez, sao gaps internos que

ocorrem em diferentes fun¢des e departamentos dentro da organizagéo. A existéncia

" LOVELOCK, C. Product Plus. Nova York: McGraw-Hill, p.112, 1994.
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de gaps em qualquer ponto do projeto e da entrega do servigo pode prejudicar os
relacionamentos com os clientes, sendo o gap de servigo considerado o mais
importante, e que deve ser fechado ou reduzido para a melhoria da qualidade de
servigo, o que envolve trabalhar em um ou mais dos gaps apontados para que essa
lacuna de servigos seja melhorada (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Em relacdo aos sentimentos de satisfagdo ou insatisfagdo, estes séao
desenvolvidos pelos clientes durante e depois do consumo e da utilizagdo de um
produto ou servigo, sendo um julgamento de avaliagdo pdés-escolha (MOWEN e
MINOR, 2003).

No ensino superior pode-se definir o ensino desejado como o servigo que o
aluno gostaria de receber para satisfazer suas expectativas profissionais como
egresso no mercado de trabalho. E o aluno, como qualquer cliente, reconhece a
diferenga entre o servigo ideal e desejado e o servigo real, aceitavel e possivel de
ser prestado pela instituicdo. Para manter seu cliente satisfeito, a instituicdo, como
fornecedora de servicos, deve manter-se constantemente informada em relagao ao
posicionamento de seus clientes dentro dos trés niveis indicados na FIGURA 12, de
forma a ajustar suas estratégias e indicadores de exceléncia para conservar-se
dentro das expectativas alimentadas pelos seus clientes (PERFEITO e LAUX, 2007).
Assim, é fundamental entender a relacio entre a percepcao do cliente e a qualidade

de servicos.

2.2.3. O Papel da Percepcgao do Cliente na Qualidade dos Servigos

Robbins (2000) define percepgao como um processo pelo qual os individuos
organizam e interpretam suas impressodes sensoriais, a fim de dar significado ao seu
ambiente. Para Gianesi e Corréa (1994), a percepgao que o cliente tem da qualidade
do servigo prestado é formada por dois fatores: a comunicagédo transmitida ao
cliente, durante ou apds o processo e a prestagao do servigo. A FIGURA 14 ilustra

este aspecto do modelo.
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Fonte: Adaptado de Gianesi e Corréa (1994, p.86)
Figura 14 — A formagao da percepgao do servigo prestado

A comunicagao externa é proveniente do proprio fornecedor do servico,
sendo importante para a formagao das expectativas do cliente. Essa influéncia pode
ser feita diretamente através de propaganda, treinamento do cliente ou qualquer
outro tipo de comunicagdo antes ou durante o0 processo de servigo, ou
indiretamente, através de influéncia sobre a experiéncia do cliente e da comunicacéo
boca a boca entre os clientes. A comunicagao transmitida ao cliente pode modificar
sua percepgao, pois muitas vezes os clientes ndo estdo cientes de tudo o que
acontece no sistema de operacgdes, principalmente no back room, para que eles
possam ser servidos (GIANES| e CORREA, 1994).

No ensino superior, uma abordagem que poderia ser feita em relagdo a
FIGURA 14 é considerar as expectativas do cliente como as expectativas do
Governo, em relacdo ao ensino ministrado nos cursos de Gestao e Administracao.
Essas expectativas estdo enunciadas na Resolugédo n°. 4, de 13 de julho de 2005,
que em seu artigo 4° lista as competéncias e habilidades requeridas para os
egressos do curso de Administragdo, que para fins deste estudo, foram estendidas
para os cursos de Gestdo. As IES, responsaveis pela capacitagao da futura mao-de-
obra de que o pais necessita, serdo as formadoras desses profissionais. O aluno,

nessa perspectiva, é visto como produto.
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Mas a prestacdo de servico € a principal responsavel pela percepcao do
cliente em relagdo a qualidade do servigo (GIANESI e CORREA, 1994). Normann
(1993) criou a expressao “momentos da verdade”, para simbolizar o momento de
contato entre o fornecedor do servico e o cliente. A percepcao do cliente a respeito
do servico é formada em cada um dos momentos da verdade, ou seja, em cada
momento em que o cliente entra em contato com qualquer aspecto da empresa
fornecedora de servigos. Durante a prestacdo do servigo, o cliente vivencia uma
séria de momentos da verdade, ou encontros de servico, 0s quais ocorrem numa
sequéncia especifica, denominada de ciclo de servigo, que é um fluxograma do
envolvimento do cliente no processo de servico (GIANESI e CORREA, 1994;
LOVELOCK e WIRTZ, 2006). E a percepcao do cliente é formada a medida que
interagem com a empresa de servigos — seus funcionarios, sistemas de entrega
impessoais, instalacdes fisicas e até mesmo outros usuarios — sendo expostos a
informagbes que podem influenciar suas expectativas, bem como suas avaliagdes do
servico. “Uma pergunta fundamental para os gerentes & se as expectativas dos
clientes mudam no decurso da entrega do servigo a luz da qualidade que percebem
nas etapas sequenciais do processo” (LOVELOCK e WIRTZ, 2006, p.29).

Pode-se dizer que sim, pois o fato é de que nem todos os momentos da
verdade tém a mesma importancia para o cliente e ha certos momentos da verdade
criticos ou fundamentais para percepcado do cliente a respeito do servico prestado.
Isso leva o fornecedor de servico a procurar identificar estes momentos da verdade
criticos, para que possa priorizar seus esforgos visando gerar uma percepgao
favoravel do servico para o cliente. Em um ciclo de servi¢o, pode-se dizer que os
primeiros e ultimos momentos da verdade geralmente estdo entre os criticos para a
percepcao do cliente. Nos momentos iniciais de contato, o cliente ira ajustar sua
percepcao para o que podera acontecer no restante do ciclo do servigo, sendo dificil
mudar a impressao do cliente daquilo que vem depois. A impressao final que o
cliente tem do servigco, formada nos ultimos momentos, também é critica para a
percepgao, pois permanece mais forte na memoaria do cliente, o que pode influenciar
sua decisdo de repetir a compra, bem como seu depoimento a outros clientes
potenciais. Os primeiros e os ultimos momentos ndao sdo os unicos momentos
criticos. Pode-se dizer que, em cada momento da verdade, ao longo do ciclo, o
cliente ira comparar a percepgdo com suas expectativas iniciais, de modo a julgar a
qualidade do servico (GIANESI e CORREA, 1994). O ideal seria que as empresas
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de servicos tentassem oferecer um desempenho consistentemente alto em cada
etapa da entrega do servigo, mas na realidade, muitos desempenhos de servigos
s&o inconsistentes (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

O encontro de servico, ou momento da verdade, pode entdo ser descrito
como um triangulo formado pela interagao dos interesses do cliente, da organizagao
de servigos e do pessoal de linha de frente (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS,
2005). A FIGURA 15, a seguir, mostra essa interagao.

Organizagao de
servigo

Eficiéncia versus
satisfagao

Eficiéncia versus
autonomia

Cliente

Pessoal de linha de frente

Controle percebido

Fonte: Bateson® apud Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005, p.117)
Figura 15 — A triade do encontro de servigo

Em condigbes ideais, as trés partes se beneficiam se trabalharem juntas em
um encontro de servigos benéficos. Porém, o momento da verdade pode ser
disfuncional quando uma parte domina a interagao pensando tdo somente no seu
préprio controle do encontro. No encontro dominado pela organizagdao de servigo,
por exemplo, a organizagao, para ser eficiente, e talvez, seguir uma estratégia de
lideranca em custos, pode padronizar a prestacdo de servico impondo
procedimentos operacionais rigorosos e limitando dessa forma o arbitrio do pessoal
de linha de frente, o que por sua vez, limita a satisfacdo no trabalho. Em um
encontro dominado pelo pessoal de linha de frente, o pessoal de servico tenta limitar
0 escopo do encontro de servigo para reduzir seu préprio desgaste no atendimento

das demandas dos clientes. No caso de um encontro dominado pelo cliente, sdo os

&8 BATESON, J. E. G. Perceived Control and the Service Encounter. In CZEPIEL, J. A.; SOLOMON,
M. R.; SURPRENANT, C. F. (publishers) The Service Encounter. Lexington Books, Lexington,
Mass., p. 76, 1985.
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casos extremos de servicos padronizados, como auto-atendimento, e customizados,
como uma defesa juridica, que representam oportunidades dos clientes dominarem
o encontro (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS, 2005).

A medida que aumenta o nivel de contato do cliente com a operacédo de
servico, é provavel que haja mais encontros de servico e que esses sejam mais
longos. Na FIGURA 16, sdo agrupados os servigos em trés niveis de contato com o
cliente, representando a extensdo da interagdo com o pessoal de servigos,
elementos fisicos de servicos ou ambos. Deve-se observar que servicos bancarios
tradicionais de varejo, pessoais, por telefone e pela Internet estdo em locais
diferentes na FIGURA 16 (Lovelock e Wirtz, 2006).

Enfatiza encontros com

- essoal de servigo
* Clinica de repouso P ¢

Alto

+ Corte de €abelo

« Hotel quatro estr¢las
* Consultoria de gerenciamento

gViagemiaerea cos bansgrios por telefone

« Conserto de carro,
» Seguros

* Hotel a beira da estrada

* Lavagem a seco

« Sala de cinemg

« Servigos bancari
Via Internet

Baixo
Enfatiza encontros com
equipamentos

Fonte: Lovelock e Wirtz (2006, p.31)
Figura 16 — Niveis de contato do cliente com organizagoes de servigo

Os servigos de alto contato envolvem uma significativa interagcao entre
clientes, pessoal de servicos e instalagdes. Os servicos de médio contato, por sua
vez envolvem uma quantidade limitada de contato; por ultimo, os de baixo contato
necessitam de pouco ou nenhum contato direto entre os clientes e a operacao de
servicos. Quanto maior o nivel de contato, maior a frequéncia e a duragdo do
encontro de servigo (ONUSIC, 2009).

Os resultados podem variar de acordo com a interacdo do cliente no
encontro de servico, sendo que nos de alto contato, o tempo de utilizacio, a
natureza do servigo e sua qualidade sao alguns fatores que podem ser afetados pela

acao do cliente, ao passo que nos servicos de baixo contato, como a interacdo do
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cliente com o processo costuma ser de curta duracdo, normalmente ha pouco
impacto nos resultados (CHASE® apud ONUSIC, 2009).

O servigo no ensino superior pode ser caracterizado como sendo um servigo
de alto contato, pois a interacdo entre o aluno com a instituicdo de ensino é alta ao
longo do curso, sendo maior com o0 pessoal de servigo, como professores e
funcionarios e muito menor com equipamentos, como laboratérios de informatica ou
sites da instituicdo. Seu posicionamento, na FIGURA 16, é na parte superior da
elipse, no quadrante onde aparece enfermagem em casa, corte de cabelo e hotel
quatro estrelas (ONUSIC, 2009).

A avaliagdo da qualidade percebida surge, como ja comentado, ao longo do
processo de prestacdo do servico ou em cada encontro de servigco, em que cada
contato com um cliente é referido como sendo um momento da verdade, uma
oportunidade de satisfazer ou ndo esse cliente (FITZSIMMONS e FITZSIMMONS,
2005). Essa qualidade percebida, segundo Gronroos (2003), possui duas
dimensdes: uma dimensao técnica ou de resultado e uma dimens&o funcional ou
relacionada ao processo. A dimensao técnica refere-se ao que é recebido pelo
cliente em suas interacbes com a empresa, enquanto a dimensao funcional refere-se
a como o cliente recebe o servico. A qualidade total percebida seria o grau de
satisfagcao existente entre a qualidade experimentada pelo cliente e a qualidade
esperada pelo cliente, que leva em consideracao fatores como a comunicagao de
marketing, vendas, imagem, boca a boca, relagdes publicas e necessidades e
valores dos clientes (FIGURA 17).

% CHASE, R. B. The Customer Contact Approach to Services: Theoretical Bases and Practical
Extensions. Operations Research Society of America, vol. 29, n°. 4, 1981.
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Fonte: Grénroos (2003, p.90)
Figura 17 — Qualidade total percebida

Gronroos (2003) também considera importante o fator imagem e/ou local,
pois o cliente normalmente vé a empresa, seus recursos € seus métodos de
operagéo, e a imagem e/ou o local podem afetar a percepgao de qualidade tanto de
forma favoravel (se positiva) quanto desfavoravel (se negativa). No que tange a
percepcao da realidade, a imagem pode ser considerada um filtro. Por definicao de
imagem temos a de Kotler e Fox (1994, p.59), para quem a “imagem € a soma de
crengas, ideias e impressdes que uma pessoa tem de um objeto”, e que sera a
definicdo adotada para este trabalho.

Kotler e Fox (1994, p.58) estabeleceram uma relagao entre a qualidade e a

imagem de uma instituicdo de ensino:

Uma instituicdo que responde ao mercado tem forte interesse em saber como seus publicos
veem a escola e seus programas e Servigos, uma vez que as pessoas se relacionam
frequentemente a sua imagem, ndo necessariamente a realidade. Publicos que tém imagem
negativa de uma escola vao evita-la ou desprestigia-la, mesmo se ela for de alta qualidade,
e aqueles que tém uma imagem positiva ficardo indecisos. A mesma escola sera
classificada como orientada para o mercado por alguns grupos e ndo orientada por outros.
As pessoas tendem a formar imagens das escolas baseados em informagdes
frequentemente limitadas e, mesmo, imprecisas. Essas imagens afetam suas possibilidades
de receber matriculas por indicagdo de um parente, doador ou de unir o corpo docente ou
funcionarios.
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Segundo os autores, todas as instituicbes educacionais tém interesse em
conhecer suas “imagens” no mercado, e de assegurarem-se de que elas refletem, de
forma precisa e favoravel as mesmas. Garvin® apud Kotler e Fox (1994, p. 58)

resume a importancia da reputagcéo da seguinte maneira:

A qualidade real de uma instituicdo é frequentemente menos importante que seu prestigio
ou reputacdo de qualidade porque € sua exceléncia percebida que, de fato, orienta as
decisbes de alunos potenciais e bolsistas, preocupados com ofertas de emprego e dos
orgaos publicos que garantem as subvengoes.

Como explica Stephenson’" apud Nardi e Nakao (2008), quando a empresa
possui boa reputagcdo, acaba sendo bem falada, respeitavel e passa a ter boa
credibilidade. Esta imagem é adquirida da mesma forma como uma pessoa adquire
sua personalidade, lembrando que € a prépria lei que denomina uma companhia de
“pessoa juridica”.

Outros fatores que devem ser levados em consideragdo na avaliagdo da
qualidade percebida do servico pelo cliente sdo os efeitos do humor e das emocdes
que 0s mesmos sentem ao consumir um produto, tais como raiva, depressao, culpa
ou felicidade, deleite e esperanga, pois afetam a percepg¢do cognitiva pura do
processo de servigo e, por conseguinte, a qualidade percebida do servigo. Na
literatura as pesquisas sobre o efeito do humor e/ou das emocgodes sobre a qualidade
no servigo sdo escassas e nao conclusivas, mas os gerentes devem sempre ter em
mente os efeitos potenciais desses fatores sobre como a qualidade do servigo é
percebida pelo cliente (GRONROOS, 2003).

Pode-se dizer entdo que em cada encontro de servico, ou momento da
verdade, o cliente ira comparar a percepgcao do servigco prestado com suas
expectativas iniciais, de modo a julgar a qualidade do servico, colocando em pauta
um conjunto de elementos que serdo os critérios de avaliagdo da qualidade do
servico prestado (GIANESI e CORREA, 1994). Alguns desses critérios ja foram
estudados nesta segao, e, dada a importancia do assunto, os critérios sob os quais

0s servigos sao avaliados serao abordados no topico a seguir.

® GARVIN, D. Models of University Behavior. Working paper, pp. 82-87, Division of Research,
Graduate School of Business Administration. Harvard Univesity, 1982. O mesmo ponto é
desenvolvido em GARVIN, D. Economics of University Behavior. New York: Academic Press,
1980.

7 STEPHENSON, W. Public Images of Public Utilities. Journal of Advertising Research, vol.3, n°.4,
pp-34-39, Dec ,1963
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2.2.4. Os Critérios da Boa Qualidade de Servigos

Os critérios segundo os quais os clientes avaliam os servigos s&do uma forma
de compreender melhor as expectativas dos clientes, pois a determinacdo dos
critérios utilizados pelos clientes, em determinado par servigo-mercado, permite que
a gestao das operagdes de servigos, o que envolve desde o projeto do servigo até a
operacionalizacdo, possa garantir o desempenho nestes critérios priorizados, pois
eles determinam a satisfacdo do cliente, ou, em outras palavras, a qualidade do
projeto e da prestagdo do servico (GIANESI e CORREA, 1994).

Na manufatura, Slack (1993) aponta seis critérios como fundamentais:
funcionalidade, aparéncia, confiabilidade, durabilidade, recuperagao e contato.
Funcionalidade significa quédo bem o produto ou servigo faz um trabalho para o qual
foi destinado. A aparéncia diz respeito as caracteristicas sensoriais do produto ou
servigco, como seu apelo estético, visual, sensorial sonoro e olfativo. A confiabilidade
€ a consisténcia do desempenho do produto ou servigco ao longo do tempo, ou
dentro de um periodo em que ele se desempenha. A durabilidade refere-se a vida
util total do produto ou servigco, supondo ocasionais reparos e modificacdes. A
recuperagao trata da facilidade com que os problemas com o produto ou servigo
podem ser retificados ou resolvidos. Ja contato refere-se a natureza do contato
pessoa a pessoa que pode acontecer, incluindo, por exemplo, a cortesia, a empatia,
a sensibilidade e o conhecimento do pessoal de contato.

Diversos autores tém discutido atributos ou critérios de desempenho para
operacdes de servicos, na tentativa de explicar o processo de avaliacdo do cliente,
sendo que alguns autores argumentam que alguns atributos fazem parte do servigo
essencial, enquanto outros fazem parte dos servigos periféricos (GIANESI e
CORREA, 1994). Segundo Shostack (1987), um servico central constitui o principal
negocio da organizagdo, enquanto os servigos periféricos sdo aqueles que auxiliam
na prestacdo do servico central. Para Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), os
servigos periféricos incrementam o conjunto oferecido ao cliente. Em ensino
superior, 0s servicos centrais podem variar de acordo com o tipo de instituicdo. Por
exemplo, em uma universidade os servigos centrais s&o0 ensino, pesquisa e
extensdo, enquanto em uma faculdade é apenas ensino. Porém, os servicos

auxiliares, em ambas as organizagbes sdo constituidos por secretaria, financeiro,
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cantina, biblioteca, apoio administrativo, laboratérios, entre outros (COUTINHO,
2007).

Gianesi e Corréa (1994) explicam que essa classificagdo leva a entender
que o servico essencial € mais importante para o cliente que os demais atributos dos
servigos periféricos. Mas, para estes autores, ndo se pode priorizar os atributos sem
que se realize algum tipo de pesquisa com os clientes do mercado selecionado, sob
0 risco de se cometer equivocos.

Um dos trabalhos mais conhecidos na éarea foi o desenvolvido por
Parasuraman, Berry e Zeithaml em 1988. Por meio de pesquisa de grupo de
discusséo (focus group), foram identificados dez critérios utilizados pelos clientes
para avaliar a qualidade de servico. Em pesquisas posteriores, eles constataram um
alto grau de correlagdo entre diversas dessas variaveis e as consolidaram em cinco
dimensdes gerais: tangibilidade, confiabilidade, sensibilidade, garantia e empatia
(LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Das cinco dimensoes, a confiabilidade tem constantemente se mostrado o
fator mais importante na avaliacao da qualidade do servico pelos clientes, porque um
servico nao confiavel é um servico deficiente, a despeito de seus outros atributos, o
que pode fazer com os clientes procurem outro fornecedor (LOVELOCK e WRIGHT,
2002).

Gronroos (2003) explica que existem diversas listas de atributos ou fatores
de boa qualidade em servicos, desenvolvidas a partir de diversos estudos, e que sao
uteis como pontos de partida para gestores que queiram desenvolver uma lista
adequada de atributos ou caracteristicas para um determinado servigo. Contudo,
para que essas listas de determinantes ou fatores de boa qualidade de servigo
sejam uteis para propésitos gerenciais, elas tém de ser curtas, ao mesmo tempo em
que oferecem uma cobertura abrangente dos aspectos da boa qualidade em
servicos. Com base em uma integracdo de estudos disponiveis e trabalhos

conceituais, o autor desenvolveu a seguinte lista a seguir:

— Profissionalismo e capacidade: segundo este critério, os clientes
percebem que o prestador de servicos, seus funcionarios, sistemas
operacionais e recursos fisicos possuem o conhecimento e a capacidade

requeridos para a resolucao de seus problemas de um modo profissional;
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— Atitudes e comportamento: a preocupacao e o interesse dos funcionarios
de servico em resolver os problemas de maneira amigavel e espontanea
sao sentidos pelos clientes;

— Acessibilidade e flexibilidade: neste critério o cliente sente se a facilidade
de acesso e flexibilidade em ajustar-se as suas demandas e desejos sao
atingidas através de localizagdo do prestador de servigos, seus horarios
de operacéo, funcionarios e sistemas operacionais;

— Confiabilidade e integridade: A confianga sentida no prestador de
servigos, seus empregados e sistemas deriva da capacidade de
cumprirem suas promessas e realizarem seu trabalho tendo em mente o
melhor interesse do cliente;

— Recuperacido de servico: € a capacidade do prestador de servicos de
tomar medidas imediatas e ativas para encontrar uma solugao aceitavel
para o cliente caso alguma coisa dé errado ou caso acontega algum
imprevisto;

— Panorama de servigo (serviscape): os clientes avaliam se o ambiente
fisico de servico, assim como os ambientes circundantes, apoiam uma
experiéncia positiva do processo de servigo;

— Reputacao e credibilidade: Nele os clientes acreditam que podem confiar
na empresa do prestador de servicos, sendo o valor percebido
considerado justo pelo cliente, e o bom desempenho e valores podem ser
compartilhados entre o cliente e o prestador de servicos (GRONROOS,
2003).

Um dos sete critérios, “profissionalismo” e “habilidade”, é relacionado com o
resultado e, portanto, € uma dimensado da qualidade técnica. Um outro critério,
‘reputacao” e “credibilidade”, relaciona-se com a imagem, cumprindo uma fungéo de
fitragem. Quatro critérios, “atitudes” e “comportamento”, “acessibilidade” e
“flexibilidade”, “credibilidade” e ‘“integridade” e “recuperagcdo de servigo® sao
claramente relacionados com o processo, e assim, representam a dimensao
qualidade funcional. E o critério “panorama de servigo” (serviscape) € um critério de
qualidade funcional relacionado ao processo (GRONROOS, 2003).

Adaptando-se os sete critérios de qualidade em servicos para o0 ensino

superior, o critério “profissionalismo” e “capacidade” esta relacionado com a
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capacidade técnica de seus professores em termos de qualificagcdo e experiéncia,
cumprimento do programa da disciplina, adequagéo do programa da disciplina, uso
de recursos visuais, instrumentos de apoio didatico e com a infraestrutura, com
instalagbes fisicas confortaveis, arejadas e iluminadas, mdveis, equipamentos
didaticos como retro-projetores, videos, data-shows, computadores com acesso a
redes de informacdo e softwares disponiveis as necessidades das disciplinas e
bibliotecas adequadas as necessidades das disciplinas (PERFEITO e LAUX, 2007).

O critério “atitudes” e “comportamento” refere-se aos professores, quanto ao
dominio dos assuntos tratados, a clareza na exposi¢cdo, a capacidade de criar
condi¢cbes para que o aluno solucione problemas, pense criticamente e raciocine, a
disponibilidade para atender os alunos fora dos horarios de aula, abordagem dos
temas com profundidade, a habilidade para despertar o interesse dos alunos em
relacdo ao conteudo, a assiduidade, a adequacao da avaliagdao do desempenho do
aluno, a cordialidade e respeito com os alunos, de forma a estabelecer um ambiente
propicio de aprendizado e com isso, atender a necessidade de formacao profissional
que dé condicbes de empregabilidade ao aluno. Em relagdo aos funcionarios
administrativos, refere-se a maneira como tratam os problemas de alunos, como
mudancas de turno de aula, transferéncias internas e externas, questdes
relacionadas ao pagamento de mensalidades e outras queixas discentes
(PERFEITO e LAUX, 2007).

Quanto ao critério “acessibilidade” e “flexibilidade”, esse diz respeito a
localizagdo da escola, se é de facil acesso por transporte publico ou ndo, e seu
horario de funcionamento, de forma a favorecer ao discente sua ida a IES para
estudar, pesquisar ou resolver problemas, assim como o tempo de espera para o
atendimento, e a quantidade de pessoal disponibilizado no horario de funcionamento
(PERFEITO e LAUX, 2007).

O critério “confiabilidade” e “integridade” refere-se a competéncia dos
funcionarios para realizar todos os servigos prestados, a confiabilidade dos servigos
prestados em termos de consisténcia e garantia, a utilidade das disciplinas do curso
para a capacitagao profissional, a suficiéncia da carga horaria, a adequagéo a pré-
requisitos, a suficiéncia da carga horaria, a integragao entre as disciplinas do curso,
ao equilibrio entre a teoria e a pratica, a formulagcao explicita do perfil do profissional
que se pretende formar, ao equilibrio entre os assuntos especificos e

interdisciplinares, a integragcéo entre ensino, pesquisa e extensdo, a programagéao de
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atividades de iniciagdo cientifica, ao funcionamento do estagio supervisionado e a
conveniéncia do horario de aulas (PERFEITO e LAUX, 2007).

“‘Recuperagédo de servigo” trata da capacidade dos funcionarios da IES,
docentes ou administrativos, de resolver rapidamente problemas oriundos de sala de
aula ou administrativos, de forma a impedir que o aluno abandone a instituicdo e
procure outro fornecedor de servico. O critério “panorama de servi¢o” relaciona-se
com o critério “acessibilidade” e “flexibilidade”, e leva em consideragao a regiao onde
a IES esta instalada, o que pode influir na percepcdo da qualidade dos servicos
educacionais prestados, pois se a IES estiver instalada em um bairro de ma
reputacdo, € provavel que a percepcdo da qualidade do ensino seja considerada
ruim, sem que sejam levados em consideragdo quaisquer outros atributos de
qualidade em servigos educacionais.

Tanto a imagem de uma IES, bem como sua qualidade percebida, também
encontram-se  relacionadas com  sua localizagdo, mas  dependem,
fundamentalmente, do desempenho dos alunos no mercado de trabalho, sendo
estes, como explicam Walter, Tontini e Domingues (2005), o centro das atengdes de
uma instituicdo que visa melhorar seus cursos, servigos € a organizagdo como um
todo. “Nesta visdo, o aluno é o principal produto das IES e motivo de satisfacao da
sociedade, por meio de seu desempenho técnico e humano no mercado de trabalho”
(WALTER, TONTINI e DOMINGUES, 2005). Nesse caso, a qualidade percebida é
sinbnimo de empregabilidade, pois o desempenho dos egressos garante o
reconhecimento da instituigho como preparadora de bons profissionais para o
mercado de trabalho, o que por sua vez, associa o constructo imagem da IES com o
constructo qualidade em servigos educacionais.

Apesar de nao relacionado aos critérios utilizados para avaliagdo da
qualidade em servigos, ndo se pode deixar de lado o fator prego. O papel do prego
em um contexto de qualidade ndo é muito claro, porém, em geral o prego de um
servico pode ser considerado em relagdo as expectativas de qualidade de clientes
ou a qualidade de servigo por eles percebida previamente. Se o prego do servigo for
considerado alto, os clientes ndo o comprardo. O preco também pode causar
impacto sobre as expectativas. Por outro lado, em algumas situagdes o preco pode
ser um critério de qualidade, pois um nivel mais alto de pre¢o pode significar, na

percepcdo de alguns clientes, uma qualidade superior, especialmente quando o
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servigo tem alto grau de intangibilidade, como por exemplo, os servigos profissionais
(GRONROOS, 2003).

No ensino superior, o julgamento da qualidade de uma IES fica a cargo de
algumas situagdes de comprovagao, como tempo de existéncia da IES, o nome dos
alunos ja formados por essa instituicdo e que estejam atuando com sucesso na area
de interesse do candidato a vaga em questao, o julgamento de parentes, amigos ou
formadores de opinido, que tenham cursado na instituicdo, ou ainda o0 nome de um
professor que atue exclusivamente na IES e que seja consagrado em sua area de
formacgéao e atuacao. Esses fatores podem ser de grande relevancia quando o nome
da instituicdo, a proposta curricular e o corpo docente sdo muito semelhantes entre
as instituicdes (MORRIS e MORRIS’? apud BRITTO e GARCIA, 2008).

Isso torna possivel para a instituicdo ter uma margem de pregcos muito
superior a de seus concorrentes, € mesmo assim, ser bem aceita pelos alunos e
candidatos (BRITTO e GARCIA, 2008). O contrario também €& verdadeiro, pois
quando uma IES cobra valores muito abaixo dos praticados pelo mercado, os
clientes podem imaginar que algo esta errado com a escola e presumem que as
outras que cobram mais oferecem melhor educagdao. Reconhecendo esta relagao
prego/qualidade, algumas escolas tém aumentado substancialmente suas
mensalidades/anuidades para aumentar o prestigio institucional e atrair melhores
alunos, a0 mesmo tempo em que cobrem a maior parte dos seus custos
educacionais (KOTLER e FOX, 1994).

As faculdades e universidades que ja estdo no mercado ha longo tempo e
cujas marcas sao consideradas griffes para o mercado profissional, ja possuem sua
participacdo no mercado assegurada, e sdo procuradas pelos clientes de classes
socioculturais mais elevadas, e que empreendem esforgos financeiros e culturais
para conseguir uma das vagas. Outras IES’s ndo tao conhecidas, por sua vez,
contam com uma procura consideravel de candidatos com apoio dos pais e das
empresas, que veem nessa opgao uma alternativa para aqueles que n&o foram
classificados nas faculdades e universidades consideradas de “primeira linha”
(BRITTO e GARCIA, 2008).

E existem instituicdes de ensino superior que sdo realmente vistas com

desconfiangca por esses mesmos candidatos, mas aceitas como a Unica

72 MORRIS, M. H.; MORRIS, G. Politica de Prego em um Mercado Competitivo e Influenciado.
Sao Paulo: Makron Books, 1994.
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possibilidade para outro segmento da sociedade, pois mesmo tendo esse diploma
pouco poder para abrir portas para as grandes empresas, é visto, por outro lado,
como um diferencial em uma pequena empresa. Também pode servir como base
para uma promoc¢do, ou mesmo a manutengdo do emprego, em algumas
companhias (BRITTO e GARCIA, 2008).

No Brasil, todavia, o grande crescimento de IES tem aumentado a
concorréncia no ensino superior, e tem-se visto a pratica de precos cada vez mais
flexivel, com a concesséo de bolsas, e outras formas de desconto, como maneira de
competir em igualdade com instituicbes que praticam precos abaixo da média. Essa
flexibilizagao visa também fazer frente aos altos niveis de inadimpléncia (BRITTO e
GARCIA, 2008, ALL CONSULTING, 2009). Para uma parcela consideravel da
populagao, a pratica de pregcos mais baixos faz a diferenga entre a oportunidade de
se obter um diploma universitario ou ndo (BRITTO e GARCIA, 2008, ALL
CONSULTING, 2009).

O problema da inadimpléncia, especificamente, tem levado cada vez mais
IES a aderirem ao FIES” (Programa de Financiamento Estudantil) e ao PROUNI™
(Programa Universidade para Todos). Esses programas possibilitam ao estudante
cursar o nivel superior; e as instituicdes de ensino ter uma quantia certa com a qual
contar todos os meses (BRITTO e GARCIA, 2008).

Conclui-se que a concepcao da interacao entre a qualidade de servicos e a
satisfagcdo dos clientes esta diretamente relacionada a percepcdo do sentimento
bom ou ruim em relagédo ao objeto, podendo este ser tangivel, intangivel ou ambos,
e é formado ndo sé pelos critérios de qualidade escolhidos pelos clientes, mas
também pela imagem da instituicdo, marca, tempo de existéncia e prego praticado
pela IES, bem como o renome de ex-alunos que estdo atuando no mercado. Por
isso, como explica Coutinho (2007), é possivel justificar a busca das organizagdes

pela melhoria continua dos seus produtos e servigos, ou seja, pelo constante

® O FIES destina-se ao financiamento de cursos de graduacgao para estudantes sem condicéo de
arcar integralmente com os custos da faculdade. Para requerer o beneficio, é preciso estar
regularmente matriculado em instituicbes pagas que sejam cadastradas no programa e que tenham
avaliagdo positiva nos processos conduzidos pelo MEC. Deve-se explicar que esse programa foi
criado em 1999 como substituto ao Programa de Crédito Educativo (PCE/CREDUC). A partir de 2005,
o FIES passou a conceder financiamentos aos estudantes selecionados pelo PROUNI (BRITTO e
GARCIA, 2008).

™ O PROUNI é um programa do MEC que tem como finalidade proporcionar bolsas de estudo para
estudantes de graduagao e sequenciais, com valores que variam de integrais e parciais de 50% ou
25%. Essas bolsas sdo destinadas a formagédo desses alunos em instituicbes privadas de ensino
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aprimoramento da qualidade, de forma a satisfazer as necessidades e expectativas
dos clientes. Com isso estabelecido, sera abordado no préximo topico o processo de

compra de um servigo.

2.2.5. O Processo de Decisao de Compra

“O estudo do comportamento do consumidor € uma disciplina recente”. Os
primeiros manuais sobre o assunto foram escritos na década de 60. “Sua origem
intelectual, porém, € muito mais antiga”. Thorstein Veblen, economista norte-
americano, falou sobre os exageros de consumo de 1899. Nos primeiros anos do
século XX, comegava-se a debater de que maneira os anuncios poderiam utilizar os
principios psicolégicos. Na década de 50, ideias trazidas da psicologia freudiana
foram popularizadas por pesquisadores da motivacdo e usadas por anunciantes.
Entretanto, apenas com o surgimento do conceito de marketing na mesma década, a
necessidade de estudar o comportamento do consumidor foi reconhecida (MOWEN
e MINOR, 2003, p. 3).

Mas o que é comportamento do consumidor? Engel, Blackwell e Miniard
(2000, p.4) definem comportamento do consumidor como “as atividades diretamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos, incluindo os
processos decisorios que antecedem e sucedem estas agdes”. Solomon (2002, p.
24) define comportamento do consumidor como “[...] o estudo dos processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.
Para Mowen e Minor (2003, p. 3) comportamento do consumidor € definido “como o
estudo das unidades compradoras e dos processos de troca envolvidos na
aquisicao, no consumo e na disposicao de mercadorias, servigos, experiéncias e
ideias”.

Com base nessa definicdo, os autores apresentam varios conceitos
importantes. Em primeiro lugar na definicdo esta a palavra “troca”. O cliente reside
inevitavelmente em uma das extremidades de um processo de troca, onde os
recursos sao transferidos entre as duas partes. Por exemplo, uma troca ocorre entre

um aluno e uma IES. Se for uma IES privada, esta comercializa servigos

superior, com ou sem fins lucrativos. O beneficio, concedido por meio da Caixa Econdmica Federal,
prioriza os estudantes em condigdes financeiras menos favorecidas (BRITTO e GARCIA, 2008).
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educacionais por dinheiro. Caso seja uma IES publica, esta oferece os servigos
educacionais gratuitamente, porém, o aluno deve ingressar mediante vestibular.
Além disso, outros recursos, como sentimentos, informacdes e mesmo status podem
ser trocados entre as partes.

O processo de troca € um elemento fundamental do comportamento do
consumidor. E pode acontecer entre consumidores e empresas, entre duas
empresas, ou mesmo entre os proprios consumidores, como quando um vizinho
pede emprestado uma xicara de acucar. Formalmente, define-se uma troca como
um processo que envolve a “transferéncia de algo tangivel ou intangivel, real ou
simbdlico, entre dois ou mais atores sociais”. (MOWEN e MINOR, 2003, p. 9).

E a perspectiva de tomada de decisdo de compra? Durante a década de 70
e inicio dos anos 80, os pesquisadores se concentravam na idéia de que os clientes
sdo tomadores de decisdo racionais. Sob a perspectiva da tomada de deciséo, a
compra resulta primeiramente da percepc¢ao dos clientes de que existe um problema
e, em seguida, do deslocamento, por meio de uma série de etapas, em diregcao de

um processo racional de resolugao do problema (MOWEN e MINOR, 2003).

A literatura de marketing apresenta diferentes abordagens relacionadas com o processo de
decisdo de compra e consumo de um produto ou/servigo. Engel, Blackwell e Miniard (2000)
dividem a tomada de decisdo em sete etapas; Kotler e Armstrong (1993), Sheth (2001) e
Churchill Jr. e Peter (2003) apresentam modelo baseado em cinco etapas. Enquanto
Bateson e Hoffman (2001) e Lovelock e Wright (2004) baseiam-se em modelo de trés
estagios (Martins, Teixeira e Silva, 2009, p. 60).

A énfase desta pesquisa reside na penultima fase do processo de decisao
de compra, com base no modelo adaptado de Engel, Blackwell e Miniard (2000), de

sete etapas, ou seja, na etapa de avaliagdo pés-consumo (FIGURA 18).
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Figura 18 — Etapas no processo decisorio do consumidor

Isso ocorre porque nessa fase os clientes comparam o desempenho do
produto ou servigo recebido com suas expectativas prévias. Caso o cliente perceba
o0 desempenho como igual ou superior ao esperado, possivelmente ficara satisfeito.
Por outro lado, quando o desempenho é considerado inferior ao esperado
anteriormente, o cliente ira ficar insatisfeito. Portanto, entende-se que a comparagao
entre a percepcdo do desempenho do produto ou servico recebido com as
expectativas prévias do cliente resultara na confirmagao da escolha (satisfagéo) ou
na conclusado de que a escolha foi inadequada (insatisfagdo) (SOUKI e PEREIRA,
2004).

No ensino superior, as decisdes dos clientes afetam diretamente a
instituicao. Os estudantes decidem se candidatar a uma vaga, e se forem aceitos, se
matriculardo. Os ex-alunos consideram se devem fazer doagdes a sua universidade.
Uma empresa examina o pedido de uma faculdade por fundos para ampliacdo da
biblioteca. Estas e outras decisdes semelhantes tém implicacdes importantes para a

escola ou faculdade sob consideragao porque influenciam quem serao os clientes da
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instituicdo e quais serédo os recursos necessarios para seu trabalho. O conhecimento
do cliente é a base para desenvolvimento, formacdo de preco, distribuicdo e
promogao de um programa eficaz. Por isso, ndo é de se admirar que tantos
responsaveis pela admissao e levantamento de fundos desejem ter conhecimento
sobre o que influencia a decisdo do estudante de candidatar-se a uma vaga e
matricular-se ou sobre ex-alunos e empresas para fazerem doagdes (KOTLER e
FOX, 1994, p. 228).

Para o cliente individual, o processo de compra comeca antes da compra
real e pode ter consequéncias muito apds a compra. A escola a que alguém se
candidata pode afetar sua carreira futura, amizades, escolha de par para o
casamento, localizagao da futura residéncia e satisfacdo da vida. “Mesmo o ato de
fazer uma doagao, que nao é chamado tipicamente de “compra” envolve um
processo de compra” (KOTLER e FOX, 1994, p. 228).

Apesar do enfoque em uma etapa do modelo de processo de decisdao de
compra (PDC), o trabalho também apresentara uma descrigdo de todas as etapas
que compdéem o comportamento de compra, considerando como cliente os
estudantes que pretendem ou ndo cursar uma IES ou ja recebem os servigos
educacionais de uma IES (MARTINS, TEIXEIRA e SILVA, 2009). As etapas
constantes na FIGURA 18 sao as seguintes: reconhecimento da necessidade; busca
de informacobes; avaliacdo pré-compra; compra; consumo; avaliacao pés-consumo e
despojamento.

O reconhecimento da necessidade € um estado de desejo que inicia um
processo decisério, que por sua vez ocorre através da interacdo de diferencas
individuais (recursos do consumidor, motivacdo e envolvimento, conhecimento,
atitudes, personalidade, valores e estilo de vida) e influéncias ambientais (cultura,
classe social, influéncias pessoais, familia e situagdo) (ENGEL, BLACKWELL e
MINARD, 2000). No ensino superior trata do momento em que o aluno termina o
ensino médio e deseja ir para a faculdade (MARTINS, TEIXEIRA e SILVA, 2009).

A busca de informagéao é definida como o conjunto das ag¢des tomadas para
identificar e obter informagdes que resolvam o problema de um cliente (MOWEN e
MINOR, 2003). No caso de servigos a busca de informagao envolve o uso de fontes
pessoais e o risco percebido. O uso de fontes pessoais trata da obtencido de
informagdes através de amigos e de especialistas, particularmente sobre os atributos

de experiéncia sobre o servico. E essa influencia torna-se fundamental a medida que
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aumenta a complexidade do produto ou quando ha muitos atributos de experiéncia
presentes. Também sao usados, em menor grau, fontes ndo pessoais, como meios
de comunicagdo de massa e segmentados. Isso relaciona-se ao risco percebido,
pois como servigos sao intangiveis, sem padronizagao e, via de regra, vendidos sem
garantia, os clientes, para adquiri-los, procuram minimizar o risco percebido
(ZEITHAML e BITNER, 2003). No ensino superior, que € um servigo complexo, o
estudante busca informagbes sobre as faculdades existentes (MARTINS, TEIXEIRA
e SILVA, 2009).

A avaliacdo de alternativa pré-compra refere-se ao momento onde o
comprador potencial de um produto compara os atributos do servigo oferecido com
seus proprios padroes e especificagdes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000).
Em servigos, porém, o conjunto de alternativas levadas em consideragdo é
provavelmente menor. Isso ocorre em razdo da prépria diferenca entre bens e
servicos. Para a compra de mercadorias, os clientes normalmente compram em lojas
de varejo que expdem os produtos concorrentes muito proximos uns dos outros,
demonstrando claramente as alternativas disponiveis. Na compra de servigcos, em
compensacao, o cliente visita um estabelecimento, que quase sempre coloca a
venda uma unica “marca”. Outra razdo para o pequeno grupo de alternativas
consideradas é que os clientes dificilmente encontrardo mais que um ou dois
estabelecimentos oferecendo os mesmos servigcos em uma dada area geografica, ao
contrario das lojas de varejo. E existe também a dificuldade de se obter informagdes
pré-compra adequadas sobre os servigcos. Em funcdo desses fatores, os clientes
podem simplesmente escolher a primeira alternativa aceitavel, em vez de pesquisar
diversas alternativas (ZEITHMAL e BITNER, 2003). Em relagdo ao ensino superior, o
cliente compara varios fatores como conceito da IES perante o MEC, preco,
localizagéo, etc., entre as diversas faculdades selecionadas por ele (MARTINS,
TEIXEIRA e SILVA, 2009).

A compra, por sua vez, € o momento em que o cliente adquire o produto ou
servico que ele escolheu dentre as alternativas pré-compra (MOWEN e MINOR,
2003). Quando se trata de servigos educacionais, € 0 momento em que o cliente
escolhe a IES que atende as caracteristicas desejadas (MARTINS, TEIXEIRA e
SILVA, 2009).

O consumo pode ser definido como o conjunto de conhecimentos e

sentimentos experimentados por uma pessoa durante o uso de um produto ou
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servico (MOWEN e MINOR, 2003). Tradicionalmente o consumo nao atraia muito
interesse em profissionais de marketing, cujo objetivo principal era fechar a venda.
Porém, houve uma grande mudanga competitiva em direcdo a satisfacédo e a
retengao de clientes (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). No ensino superior,
refere-se a0 momento em que o aluno faz a matricula na IES escolhida por ele
(MARTINS, TEIXEIRA e SILVA, 2009).

Em relagcéo a avaliagdo pds-consumo, esta se refere ao desenvolvimento de
sentimentos de satisfacao ou insatisfacdo pelos clientes. A satisfacdo do cliente é a
atitude referente a um produto ou servigo apdés a sua compra e uso, sendo um
julgamento de avaliacdo pos-escolha que resulta de uma selegcdo de compra
especifica e da experiéncia de usa-la e consumi-la. Ou seja, 0 desempenho de um
produto ou servigo é avaliado durante seu consumo ou uso e pode gerar satisfagao
ou insatisfacdo. E esta avaliacdo esta intimamente relacionada as classificacdes de
qualidade do produto/servigco, onde as percepgdes de qualidade do produto sao
comparadas as expectativas do cliente quanto ao desempenho do produto. E
baseados nessa comparagédo, os clientes sentirdo emogdes positivas, negativas ou
indiferentes, dependendo da confirmagdo das expectativas. “Em seguida, essas
respostas emocionais agem como elementos que constituem a percepgéao total da
satisfagao-insatisfacao”. Além disso, o nivel de satisfacdo ou insatisfacdo também é
influenciado pela avaliagdo do cliente quanto ao valor de troca (MOWEN e MINOR,
2003, p.222). Em relagdo ao ensino superior, trata-se do momento em que o aluno
inicia seus estudos na faculdade escolhida, e depois de algum tempo, avalia se a
IES atende ou n&o suas expectativas (MARTINS, TEIXEIRA e SILVA, 2009).

O ultimo estagio do modelo de processo decisorio € o despojamento, onde o
cliente enfrenta as opgdes de descarte, reciclagem ou remarketing (venda no
mercado de usados) (ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000). Nessa etapa, o
aluno pode decidir abandonar ou terminar o curso onde se matriculou (MARTINS,
TEIXEIRA e SILVA, 2009).

Conclui-se, portanto, que a compreensao do processo decisorio de compra
pode levar a uma melhor identificacdo dos atributos que sao valorizados pelos
potenciais estudantes ou estudantes na escolha de uma IES, com o objetivo de
atender seus anseios. E a correta identificacdo desses atributos é fundamental, pois

determina a satisfacdo ou a insatisfacdo em relagdo ao servico educacional,
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determinando sua qualidade, sob o ponto de vista discente. Com isto em vista, a

seguir serao abordados dois modelos de avaliagao de qualidade de servigos.

2.3. Modelos de Mensuragao da Qualidade em Servigos

O aumento da importancia do setor de servicos na Economia tem levado
pesquisadores a realizarem pesquisas na area de servigos, de forma a aprimorar a
conceituacao e os modelos para mensuracado da qualidade em servicos. Para isso,
procuram determinar indicadores da qualidade dos servigos que possam expressar o
nivel de qualidade percebida pelos clientes. Esses indicadores tém como objetivo
indicar quais os pontos do servico podem ser melhorados, e servem como
ferramenta gerencial de intervencado. Nesta se¢ao sao apresentados dois modelos
de mensuracdo de qualidade de servicos, que foram amplamente discutidos e
referenciados no meio cientifico quanto a sua aplicagdo, validagao e adequagéao
(CHIOSINI, 2005).

2.3.1. O Modelo SERVQUAL (Service Quality)

Para medir a satisfacdo do cliente com relacdo aos diferentes aspectos da
qualidade de servigo, Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) elaboraram um
instrumento de mensuragao de qualidade em servigos intitulado SERVQUAL (service
quality).

Em estudo anterior, de 1985, Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985)
identificaram 10 dimensdes, ou critérios, utilizadas pelos clientes para avaliar a

qualidade do servigo:

—  Confiabilidade: envolve consisténcia e seguranca no desempenho.
Significa que a empresa realiza o servigo de forma certa na primeira vez;
também significa que a empresa deve honrar suas promessas.
Especificamente envolve a acuracia no faturamento, a manutencao dos
registros corretamente e a elaboragao do servigo dentro do prazo;

- Receptividade: diz respeito a boa vontade e prontiddo dos funcionarios

em fornecer o servigo. Isso envolve a oportunidade de servico como o
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tratamento imediato de enganos cometidos e fornecendo o servigo
imediatamente;

Competéncia: significa a posse das habilidades e dos conhecimentos
necessarios para executar o servi¢o. Isso envolve os conhecimentos e
habilidades do pessoal de contato, os conhecimentos e habilidades do
pessoal de suporte e a capacidade de pesquisa da empresa, como por
exemplo, uma firma de corretagem de seguros;

Acesso: envolve a aproximacao e a facilidade de contato entre o
prestador de servicos e o cliente. Isso significa que o servico é
facilmente acessivel por telefone (as linhas ndo estdo ocupadas e nao
colocam vocé na espera), o tempo de espera para receber o servigo néo
€ longo, o horario para a prestagcdo do servigo € conveniente, e a
localizag&o para a entrega do servigo € conveniente;

Cortesia: envolve a cortesia, respeito, consideragao e cordialidade de
pessoal de contato (incluindo recepcionistas, operadoras de telefones,
etc.). Isso inclui a consideragéo pela propriedade do cliente (como por
exemplo, ndo colocar sapatos enlameados no carpete do cliente), e a
aparéncia limpa e asseada do pessoal de contato com o publico;
Comunicagao: significa manter os clientes informados usando uma
linguagem que eles possam entender e também os ouvindo. A
companhia deve ajustar sua linguagem para os diferentes tipos de
clientes, aumentando o nivel de sofisticagao com clientes bem-educados
e falando de forma mais simples e clara com os principiantes. Isso
envolve: a explicacdo do servigo por si s6, a explicacdo de quanto o
servico ira custar, a explicacdo da relacédo entre o servigo e seu custo;
assegurar ao cliente que um problema pode ser solucionado.
Credibilidade: envolve integridade, confiabilidade e honestidade. Isso
significa ter os melhores interesses do cliente no coragdo. As
contribuicbes para a credibilidade sdo: o nome da companhia, a
reputacdo da companhia, as caracteristicas pessoais do pessoal de
contato, o nivel de envolvimento com a venda nas interagdes com o

cliente;
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- Seguranga: o servigo proporcionado nao deve envolver perigo, riscos ou
duvidas. Isso envolve a segurancga fisica, a seguranga financeira e a
confidencialidade;

- Entendimento e conhecimento do cliente: significa fazer um esforgo para
entender as necessidades do cliente. Isso envolve: aprender as
necessidades especificas do cliente, fornecer atencéo individualizada,
reconhecimento do cliente regular; e

—  Tangibilidade: incluem as evidéncias fisicas do servico, como as
instalagbes fisicas, a aparéncia do pessoal, as ferramentas ou
equipamentos usados para fornecer o servico. Também envolve as
representacoes fisicas do servico, como um cartdo de crédito ou uma
declaracdo de banco e os outros clientes presentes no escritorio de
servicos (PARASURAMAN, BERRY e ZEITHAML, 1985).

Com base nesses critérios, a avaliagao da qualidade do servigo (Q) seria a
comparagao entre o servico percebido (P) e o servico esperado (E).
Matematicamente, essa comparagao se daria através da férmula descrita na
EQUACAO 1:

50i= Z(Pij —Ey)

Equacao 1 — Féormula do instrumento SERVQUAL
Onde:

SQ; = qualidade percebida de servigo pelo individuo “”;

k = nUmero de atributos / itens;

3

P = Percepc¢ao do individuo “i” em relagdo ao desempenho do servigo da

empresa no atributo “j”;

3

E = expectativa da qualidade de servigo para o atributo “
relevante para o individuo “I” (JAIN e GUPTA, 2004).

que € o padrao

As expectativas dos clientes sobre o servigo seriam influenciadas pela
comunicacdo boca a boca e externas, necessidades pessoais e experiéncias
passadas (CHIOSINI, 2005), e que podem ser visualizadas na FIGURA 19.
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Fonte: Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985, p.48)

Figura 19 — Processo de avaliagao da qualidade total percebida

Apds duas simulagdes com analises estatisticas, as dez dimensdes foram
reduzidas para cinco dimensdes (PARASURAMAN, BERRY e ZEITHAML, 1988).

Essas cinco dimensdes estdo discriminadas a seguir:

— Tangibilidade: essa dimensao inclui instalagdes fisicas, equipamentos e a

aparéncia do pessoal;

— Confiabilidade: refere-se a habilidade para executar o servigco prometido

com confianga e exatidao;

— Presteza: é a disposi¢ao para ajudar os clientes e fornecer com presteza

0 servigo;

— Seguranga: € o conhecimento e a cortesia dos empregados e sua

habilidade de inspirar confianga e seguranga;

— Empatia: é o cuidado, a atencao individualizada que a empresa fornece
para seus clientes (PARASURAMAN, BERRY e ZEITHAML, 1988).

As duas ultimas dimensdes citadas (garantia e empatia) contém os itens que

representam as sete dimensdes originais — comunicagdes, credibilidade, segurancga,

competéncia, cortesia, compreensao/conhecimento dos clientes e acesso — que nao

permaneceram distintas apos os diversos refinamentos da escala, ou seja, as cinco
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dimensdes encontradas englobam as dez dimensdes originais (PARASURAMAN,
BERRY e ZEITHAML, 1988).

As cinco dimensdes encontradas correspondem a escala de mensuracao da
qualidade em servicos, composta por 44 itens, sendo 22 para medir as expectativas
(E) e 22 para medir as percepcgdes do cliente (P). A pontuagédo para cada questao
usou o modelo Likert de sete pontos, variando de discordo fortemente (1) até
concordo fortemente (7) (SILVA, MEDEIROS e COSTA, 2008). As questdes
referentes as expectativas e as percepcoes dos clientes encontram-se no QUADRO
5.

" N . . Questdes referentes as percepgées dos
Questoes referentes as expectativas dos clientes

(E)

clientes
(P)

A empresa XYZ tem equipamentos

E.1 Eles deveriam ter equipamentos modernos. P.1
modernos.

As instalagbes fisicas devem ser visualmente As instalagdes fisicas da empresa XYZ
E.2 P.2 -

atraentes. sdo visualmente atraentes.

Os funcionarios devem estar bem vestidos e Os funcionarios da empresa XYZ sao
E3 devidamente asseados. P3 bem vestidos e devidamente asseados.

A aparéncia fisica das instalacdes fisicas da A aparéncia das instalacdes fisicas da
E.4 | empresa deve estar de acordo com os tipos de p.4 | empresa XYZ esta de acordo com os

servigos fornecidos. tipos de servigos oferecidos.

Quando promete fazer algo em
Quando a empresa promete fazer algo em um ]
ES5 ) p.5 | determinado tempo, a empresa XYZ

’ determinado tempo, ela cumpre a promessa. ’
cumpre a promessa.

Quando o cliente tem um problema, a empresa Quando vocé tem problemas, a empresa
E.6 S . P.6 e .

deve mostrar-se simpatica e receptiva. XYZ é simpatica e receptiva.
E.7 | Aempresa deve ser confiavel. p.7 | Aempresa XYZ ¢ confiavel.

) A empresa XYZ é pontual no
A empresa deve fornecer seus servicos no ) )
E.8 ) p.8 | fornecimento dos servigos e cumpre o

’ prazo prometido. ' .
prometido.

) A empresa XYZ mantém os registros dos
A empresa deve manter seus registros dos ) )
EQ . ) ) p.9 | servicos executados rigorosamente
servigos executados rigorosamente atualizados. )
atualizados.

) ) A empresa XYZ nao diz aos clientes
Os clientes ndo devem ser comunicados quando ) ~
E.10 . _ p.10 | exatamente quando os servigos seréao
0s servigos serdo prestados.
prestados.

) Vocé néo recebe pontualmente os
Os clientes n&o devem esperar que 0s ) o
E.11 L ) ) o ) pP.11 | servigos prestados pelos funcionarios da
funcionérios estejam disponiveis continuamente.
empresa XYZ.

Continua...
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. o o Os funcionarios da empresa XYZ nem
Os funcionarios nem sempre estéo disponiveis o )
E.12 . . p.12 | sempre estdo dispostos a ajudar os
' para ajudar os clientes. ’ )
clientes.
Nao ha problema se os funcionarios estdo muito Os funcionarios da empresa XYZ estéo
E.13 | ocupados para responder prontamente as pP.13 | muito ocupados para responder
solicitag6es dos clientes. prontamente as solicitagdes dos clientes.
Os clientes devem estar dispostos a confiar nos Vocé pode confiar nos funcionarios da
E14 funcionarios dessas empresas. P.14 empresa XYZ.
Os clientes devem estar dispostos a sentirem-se Vocé sente-se seguro em suas
E.15 | seguros em suas transagbes com os p.15 | transagdes com os funcionarios da
funcionarios dessa empresa. empresa XYZ.
L Os funcionarios da empresa XYZ s&o
E.16 | Os funcionarios devem ser educados. P.16
educados.
Os funcionarios devem ter apoio adequado para Os funcionarios da empresa XYZ recebem
EA7 fazer um bom trabalho. P17 apoio adequado para prestar um bom servigo.
Nao se deve esperar que a empresa fornega A empresa XYZ nao da atengao
E.1 o . P.1 N .
8 atencao individual aos clientes. 8 individual aos seus clientes.
Nao se pode esperar que os funcionarios o .
R o Os funcionarios da empresa XYZ ndo
E.19 | dessas empresas déem ateng&o individual aos P.19 . o )
. dao atengao individual aos seus clientes.
clientes.
o ) o Os funcionarios da empresa XYZ ndo
Nao é realista esperar que os funcionarios ) )
E.20 ) ) p.20 | sabem quais as necessidades de seus
conhegam as necessidades de seus clientes. )
clientes.
Nao se deve esperar que a empresa tenha A empresa XYZ nao tem o menor
E.21 | como objetivo atender os melhores interesses p.21 | interesse em ser auténtica com seus
de seus clientes. clientes.
Nao se deve esperar que os funcionarios A empresa XYZ nao dispde de horarios
g.22 | disponham de horarios convenientes para p.22 | convenientes para todos os seus
atender a todos os clientes. clientes.

Fonte: CHIOSINI (2005, pp.22-23)
Quadro 5 — O instrumento SERVQUAL

A evolucao das dez dimensdes iniciais para as cinco finais é apresentada na

FIGURA 20 (CHIOSINI, 2005).
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Dimensdes da Escala SERVQUAL

Tangibilidade Confiabilidade Presteza Segurancga Empatia

Questdes de 1

Aspectos intangiveis
a4

Questdes de
5a9

Confiabilidade

Questdes de

Receptividade
10a13

Competéncia

Cortesia Questdes de

14 a17
Credibilidade

Dez Dimensdes Originais

Seguranga

Acesso
Questdes de

Comunicagao 18a22

Entender o cliente

Fonte: CHIOSINI (2005, p.23).
Figura 20 — Correlagdo entre as dez dimensodes originais e as cinco dimensées do modelo
SERVQUAL

Ndo obstante a grande popularidade e ampla aplicagdo, o modelo
SERVQUAL tem sido submetido a diversas criticas (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).
Uma das principais criticas feitas a escala SERVQUAL refere-se a falta de clareza
na distingdo entre conceitos de qualidade e satisfacdo do cliente. Os fundamentos
tedricos do modelo estdo baseados no paradigma da desconfirmagéo, desenvolvido
por Oliver (1980 apud Cronin e Taylor, 1992), onde os clientes comparam o
desempenho do produto com suas expectativas e realizam um julgamento que
representa o nivel de sua satisfacdo. Parasuraman, Berry e Zeithaml (1985)
estariam, portanto, generalizando o paradigma da satisfagdo para a qualidade de
servico (SILVA, MEDEIROS e COSTA, 2008). Outras criticas referem-se ao uso do
scores de gaps (P-E), extensao do questionario, o poder preditivo do instrumento e a
validade da estrutura de cinco dimensdes propostas (JAIN e GUPTA, 2004).

Para Carman (1990 apud Cronin e Taylor, 1992) existe pouca evidéncia
tedrica ou empirica que embasa a relevancia tanto da teoria dos gaps quanto da

escala de mensuragéo de qualidade em servigos (SERVQUAL).
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Todavia, essas constatagdes ndo diminuem o valor dos estudos de
Parasuraman, Zeithaml e Berry na identificacdo dos constructos fundamentais
referentes a qualidade de servico, mas a dificuldade do quanto a medicao das
percepcoes de qualidade do cliente se torna relevante. Também se deve ter em
mente que a comparagao entre o desempenho com expectativas funciona bem em
mercados de razoavel competitividade nos quais os clientes tém conhecimento
suficiente para escolher deliberadamente um servico que satisfagca suas
necessidades e desejos (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

Porém, em mercados ndo competitivos, ou quando nido ha liberdade de
escolha para os clientes, em fungdo de custos de trocas proibitivos, que poderiam
ser decorréncia, por sua vez, de limitacées de horario ou de localizagdo, € arriscado
definir qualidade de servico em termos de satisfagdo do cliente com resultados
relativos as suas expectativas anteriores, pois se essas forem baixas e a entrega de
servigo se revelar marginalmente melhor do que o cliente estiver esperando, nao se
pode dizer que eles estdo recebendo um servico de melhor qualidade. Nesse caso,
€ preferivel usar as necessidades e desejos como padrbes de comparagéo para se
definir qualidade de servigos (LOVELOCK e WIRTZ, 2006).

2.3.2. O Modelo SERVPERF (Performance Only)

Cronin e Taylor (1992) estado entre os pesquisadores que mais criticaram o
modelo SERVQUAL, questionando sua base conceitual e aplicagdo operacional. E
propuseram que o componente expectativa (E) do SERVQUAL deveria ser
descartado, e no lugar somente deveria ser usado o componente Percepgao (P),
criando assim o modelo SERVPERF (performance only) (JAIN e GUPTA, 2004).

A qualidade pode entdo ser conceituada como uma atitude do cliente ao
longo das dimensdes da qualidade, devendo ser medida como uma percepcgao de
desempenho. A EQUACAO 2 mostra essa relagéo (JAIN e GUPTA, 2004).

k
S0.= > Pij
j=1

Equacgao 2 — Férmula do instrumento SERVPERF
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Onde:
SQ; = qualidade percebida de servico pelo individuo “i”;
k = niumero de atributos / itens;

13

P = Percepcéo do individuo “i” em relagdo ao desempenho do servigo da

3

empresa no atributo “j”.

Metodologicamente, o modelo SERVPERF representa um aperfeicoamento
marcante em relagao ao modelo SERVQUAL. Nao apenas o modelo € mais eficiente
na redugdo do numero de itens a serem medidos pela metade, como é
empiricamente superior ao modelo SERVQUAL por ser mais capaz de explicar a
grande variancia em todos os aspectos da qualidade em servico, através do uso de
uma escala unidimensional. Embora ainda atras do modelo SERVQUAL em
aplicagao, pesquisadores comegaram a aumentar o uso do modelo de mensuragao
de qualidade de servigo de somente desempenho, e quando aplicada em conjunto
com o SERVQUAL, o modelo SERVPERF mostrou-se superior (JAIN e GUPTA,
2004).

O modelo SERVPERF utiliza-se dos vinte e dois itens relacionadas a
percepcao, que representam as cinco dimensdes de qualidade propostas por
Parasuraman, Berry, Zeithaml (1988) e que podem ser visualizadas no QUADRO 6.
O modelo conta ainda com um questionario adicional contendo trés questbes para
avaliar os sentimentos quanto a empresa, a satisfagdo do cliente, a qualidade dos
servicos e a intencdo de compra (QUADRO 7). A escala Likert de 7 pontos foi
utilizada para medir a opinido dos respondentes (CHIOSINI, 2005).
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P.1 A empresa XYZ tem equipamentos atualizados.

p.2 | Asinstalagdes fisicas da empresa XYZ s&o visualmente atraentes.

p.3 | Os funcionérios da empresa XYZ s&o bem vestidos e devidamente asseados.

A aparéncia das instalacdes fisicas da empresa XYZ estdo de acordo com os tipos de servigos

P.4 oferecidos.

P5 Quando promete fazer algo em determinado tempo, a empresa XYZ cumpre a promessa.

P6 Quando vocé tem problemas, a empresa XYZ é simpatica e receptiva.

p.7 | Aempresa XYZ é confiavel.

P8 A empresa XYZ é pontual no fornecimento dos servigos e cumpre o prometido.

p.9 | Aempresa XYZ mantém o registro dos servigos executados rigorosamente atualizado.

p.10 | Aempresa XYZ n&o diz aos clientes exatamente quando os servigos seréo prestados.

pP.11 | Vocé nédo recebe pontualmente os servigos prestados pelos funcionarios da empresa XYZ.

p.12 | Os funcionarios da empresa XYZ nem sempre estéo dispostos a ajudar os clientes.

Os funcionarios da empresa XYZ estdo muito ocupados para responder prontamente as solicitagdes

P.13 dos clientes.

p.14 | Vocé pode confiar nos funcionarios da empresa XYZ.

p.15 | Vocé sente-se seguro em suas transagdes com os funcionarios da empresa XYZ.

p.16 | Os funcionarios da empresa XYZ s&o educados.

p.17 | Os funcionarios da empresa XYZ recebem apoio adequado para prestar um bom servigo.

p.18 | Aempresa XYZ n&o da ateng&o individual aos seus clientes.

p.19 | Os funcionarios da empresa XYZ n&o d&o ateng&o individual aos seus clientes.

p.20 | Os funcionarios da empresa XYZ n&o sabem quais as necessidades de seus clientes.

p.21 | Aempresa XYZ ndo tem o menor interesse em ser auténtica com seus clientes.

p.22 | Aempresa XYZ ndo dispde de horarios convenientes para todos os seus clientes.

Fonte: Cronin e Taylor”® apud Chiosini (2005: p. 28)
Quadro 6 — O instrumento SERVPERF

O conjunto de afirmativas a seguir referem-se aos sentimentos em relagdo a empresa XYZ. Por favor, circule o niUmero que

melhor reflita sua opinido.

1. No proximo ano meu uso da empresa XYZ sera:

Absolutamente Muito
1 2 3 4 5 6 7
nenhum frequente

2. A qualidade do servigo da empresa XYZ é:

Muito
1 2 3 4 5 6 7 Excelente
Ruim

3. Meus sentimentos em relagdo aos servigos da empresa XYZ podem ser mais bem descritos como:

Muito insatisfeito 1 2 3 4 5 6 7 Bastante satisfeito

Fonte: Cronin e Taylor” apud Chiosini (2005, p.29)
Quadro 7 — Questionario adicional do modelo SERVPERF

& CRONIN, J. J; TAYLOR, S. A. Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension. Journal
of Marketing, vol. 56, July, 1992, pp.55 -68.
& CRONIN, J. J; TAYLOR, S. A. Measuring Service Quality: A Reexamination and Extension. Journal
of Marketing, vol. 56, July, 1992, pp.55 -68.
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Cronin e Taylor (1992) concluiram, apdés o estudo, que o modelo
SERVPEREF estava fundamentado na literatura que sugeria que a qualidade deveria
ser concebida e mensurada como uma atitude. O modelo SERVPERF também
descreveria melhor as variagdes na qualidade em servigos do que o modelo
SERVQUAL. No estabelecimento da relagdo causal entre qualidade em servigos e
satisfacao do cliente, a literatura sugere que a satisfagdo antecede a qualidade em
servigos (Bitner’”; Bolton e Drew’®, apud Cronin e Taylor, 1992), mas o estudo
forneceu suporte empirico para a nogao de que a qualidade percebida do servico de
fato precede a satisfagdo, como proposto por Parasuraman, Berry e Zeithaml, 1988.

O estudo de Cronin e Taylor (1992), que também procurava estabelecer a
relagao entre a qualidade de servigo e satisfagao do cliente nas intengdes de compra
indicou que a satisfacao influencia mais a intengédo de compra do que a qualidade do
servico.

Segundo Cronin e Taylor (1994), o modelo de mensuragao de qualidade de
servicos baseada em desempenho pode fornecer um indice longitudinal das
percepcdes da qualidade dos servigos que constituem a empresa, propiciando aos
administradores, de forma resumida, uma visao geral sobre a qualidade de servigos.
Essa visdo geral pode ser representada graficamente em termos de tempo e
subgrupos de clientes especificos (como subcategorias demogréaficas, e
composi¢des individuais). Todavia, os autores sugerem que os administradores
devem ter cuidado na obtencido de informagdes especificas derivadas de dados
deduzidos usando o modelo SERVPERF para a tomada de decisbes estratégicas.

O questionario de pesquisa elaborado para esta pesquisa baseou-se em
uma modificagdo do modelo SERVPERF, com o objetivo de medir as atitudes dos
estudantes em relagao ao servigo educacional ministrado. E o que sao atitudes?
Dada a importancia da medigdo das atitudes na pesquisa social, esse assunto sera

abordado a sequir.

" BITNER, M. J. Evaluating Service Encounters: The Effects of Physical Surroundings and Employee
Responses. Journal of Marketing, 54 (April), pp.69-82, 1990.

® BOLTON, R. N.; DREW, J. H. A Longitudinal Analysis of the Impact of Service Changes on
Customer Attitudes. Journal of Marketing, 55 (January), pp.1-9, 1991.
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2.3.3. Atitude

De acordo com Moreira (2000c), nao é muito facil encontrar uma definicao
de atitude que seja livre totalmente de discussdes, por tratar-se de um dos conceitos
mais complexos da pesquisa social, o que conduziu a mais de um método para sua
medicdo. Dillman’ apud Moreira (2000c) criou um esquema classificatério em que
explicava que virtualmente todas as variaveis que podem ser encontradas em uma
pesquisa de levantamento (survey) podem ser classificadas em um de quatro tipos:
atributos, comportamento, crencas e atitudes. Os atributos sao caracteristicas
pessoais ou demograficas, tais como o nivel educacional, sexo, idade, numero de
televisores na residéncia ou numero de filhos. As variaveis comportamentais, por
sua vez, dizem respeito as agdes empreendidas pelas pessoas, como a frequéncia
mensal de ida ao cinema, ou a se¢gdo que costumam ler no jornal, e assim por
diante. As crencgas dizem respeito aquilo que os respondentes consideram ou nao
ser verdade, ndo entrando no jogo se estao corretas ou nao.

Para o autor € preciso notar que, na classificacdo de Dillman (1978), os
atributos e as variaveis comportamentais sdo parecidos na medida em que s&o mais
bem definidos e mais facilmente mensuraveis que os outros dois tipos de variaveis,
havendo pouca duvida de como devem ser medidas essas categorias de variaveis.
Por outro lado, as medidas de crengas e atitudes nido sao tao simples, pois estas
sdo propriedades internas as pessoas, ou seja, caracteristicas cognitivas e néo fatos
concretos, tornando-as mais nebulosas que atributos ou comportamento (MOREIRA,
2000c).

No caso de atitudes, estas, em qualquer pessoa, apresentam-se em graus
variados e sao sujeitas a consideravel flutuagdo. As atitudes em relacédo a
determinadas coisas nem sempre sao estaveis, podendo mudar com a passagem do
tempo, ou mesmo com o grau de conhecimento ou compreensdo dos fendmenos
que estdo envolvidos. Uma resposta a uma determinada questdo relacionada a
atitudes pode variar, dependendo de como o respondente entenda a questido, ou
seja, a compreensao das perguntas que fazemos é influenciada pela forma como

escrevemos essa pergunta. E por isso que usamos frequentemente escalas de

" DILLMAN, D. A. Mail and Telephone Surveys: The Total Design Method. New York: Willey,1978,
pp 80-86.
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atitude onde existem diversas questdes semelhantes. E do conjunto das respostas
que se ira inferir sobre a atitude. As mesmas observagdes valem se estivermos
interessados em crengas ou outros atributos similares das pessoas (MOREIRA,
2000c).

Pesquisadores encaram tradicionalmente as atitudes como um fenémeno
multifacetado, que consiste habitualmente de trés componentes: a) cognitivo ou de
conhecimento, que esta relacionado com o conhecimento e as crengas; b) afetivo ou
sentimental, relacionado com gostos e preferéncias e ¢) comportamental, conativo,
de intencdo comportamental ou acéo, ligado a tendéncia a acdo e as intengdes
diversas que movem as pessoas (MOREIRA, 2000c). Isso pode ser visualizado na
FIGURA 21.

Comp Lomponente
Componente Componente Componente

Cognitivo Afetivo (mﬁs
(Crengas) (Sentimentos) ¢

Comportamentais)

Fonte: Engel, Blackwell e Miniard (2000, p.240)
Figura 21 — A visao tradicional de trés componentes da atitude

O componente cognitivo ou de conhecimento representa as informagdes de
um individuo sobre um objeto, sendo que essas informagdes incluem: a consciéncia
da existéncia do objeto, as crengas a respeito das caracteristicas ou atributos do
objeto; bem como julgamentos sobre a importancia relativa de cada um desses
atributos (AAKER, KUMAR e DAY, 2004). Neste estudo as atitudes que se procuram
medir correspondem ao componente cognitivo, visto que a intengao foi explorar as
informacdes e crengas que os individuos possuem sobre a qualidade do servico
educacional recebido.

O componente afetivo ou sentimental, por sua vez, resume os sentimentos
que uma pessoa tem em relagao a um objeto, situagdo ou a um individuo, em uma

escala de “gosto-detesto” ou “favoravel-desfavoravel’. Quando existem diversas
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alternativas de escolha, a afeicdo é expressa em termos de preferéncia por uma
delas, e essas preferéncias podem ser medidas perguntando-se a pessoa qual € o
“preferido”, ou “a primeira escolha”, “a segunda escolha”, e assim por diante. Os
julgamentos afetivos também podem ser feitos sobre os atributos de um objeto,
como uma universidade. “Alguém pode apreciar todos os demais aspectos, menos a
sua localizagéo, que pode ser considerada distante” (AAKER, KUMAR e DAY, 2004,
p.288).

O componente comportamental, conativo, de intencdo comportamental ou
acao, refere-se a expectativa de um individuo quanto a seu futuro comportamento

”

em relagdo a um objeto. Uma pessoa esta “muito”, “um pouco” ou “nada” propensa a
se matricular em um curso universitario no proximo ano? “As intengdes geralmente
limitam-se a determinado periodo de tempo, em que se decidem habitos de compra
ou planejamento de atividades”. E “a principal vantagem das perguntas sobre
intencdes € que elas incorporam informagdes sobre a possibilidade do respondente
pagar por um objeto, ou seja, realizar a agdo”. Alguém pode preferir um determinado
curso universitario em detrimento de todos os outros, mas ndo tem intencdo de
matricular-se por causa do custo (AAKER, KUMAR e DAY, 2004, p.289).

Assim, a medicao de atitudes para esses pesquisadores envolveria, na
verdade, a medida de diversas variaveis internas que formam os trés componentes
(MOREIRA, 2000c).

E importante observar que “nem todas as atitudes sdo formadas da mesma
maneira. Embora elas tenham componentes afetivos, cognitivos e comportamentais,
uma dada atitude pode basear-se mais em um tipo de experiéncia do que em outro”
(ZANNA e REMPEL®® apud PEREIRA e HANASHIRO, 2008, p. 3).

Por sua vez, o termo atitude tem sido definido de varias formas, mas todas
possuem caracteristicas em comum. Por exemplo, todas as definicdes veem as
atitudes como sendo estados mentais subjacentes, capazes de influenciar a escolha
de acgbes que o individuo faz e capazes de manter consisténcia através destas
acdes (MOREIRA, 2000c). Como exemplos para essa explicagdo tém-se as

seguintes definigdes:

8 ZANNA, M.P.; REMPEL, J.K. Attitudes: A New Look at an Old Concept, in the Social Psychology of
Knowledge. New York: Cambridge University Press, 14, pp.315-334, 1988.
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Atitude é uma predisposicdo subliminar da pessoa na determinagdo de sua reacgao
comportamental em relagdo a um produto, organizagao, pessoa, fato ou situagcéo. (Fauze N.
Mattar, Pesquisa de Marketing: Edigdo Compacta, Atlas, 1996, p.86).

Atitudes sado estados mentais usados pelos individuos para estruturar a forma pela qual eles
percebem seu ambiente e para orientar a maneira como respondem a ele com reagao
comportamental em relagdo a um produto, organizagéo, pessoa, fato ou situagao. (David A.
Aaker, V. Kumar, George S. Day, Pesquisa de Marketing, 22 edigao, Atlas, 2004, p.288).

Atitude é a categorizagdo de um objeto em um continuum avaliativo. (Allen, Machleit e
Kleine®' apud Spinoza e Nique, 2003, p.6).

Atitude € uma soma de inclinagbes e sentimentos, preconceitos ou distorgdes, nogdes pré-
concebidas, ideias, temores, ameacgas e convicgbes de um individuo acerca de qualquer
assunto especifico. (Thurstone® apud Spinoza e Nique, 2003, p.6).

[...] atitude é uma organizacao relativamente duradoura de crengas acerca de um objeto ou
situacao, g)redispondo um individuo a responder segundo alguma maneira preferencial
(Rokeach8 apud Ledao, Cordeiro e Mello, 2004, p.5).

Uma definigao orientadora, e que sera utilizada nesta pesquisa é a de L. L.
Thurstone® apud Moreira (2000c, p.3), um dos criadores da teoria de medi¢céo da
atitude moderna, onde “atitude é o grau de afeto positivo ou negativo associado com
algum objeto psicologico”.

Por objeto psicoldégico entende-se ser praticamente qualquer coisa de
interesse - como frases, simbolos, individuos, instituicdes, ideias ou objetos fisicos -
a qual as pessoas podem diferir com respeito ao afeto positivo ou negativo, ou seja,
gostam mais ou menos, ou apreciam mais ou menos (MOREIRA, 2000c).

Costuma-se considerar que os termos afeto e sentimento séao
intercambiaveis, ou seja, diz-se que um individuo tem afeto ou sentimento positivo
em relagdo a algum objeto psicolégico quando ele gosta daquele objeto ou tem uma
atitude favoravel com relagcao a ele. Coerentemente, fala-se que um individuo que
associa afeto ou sentimento negativo em relagédo a um objeto psicolégico ndo gosta
do objeto ou tem uma atitude desfavoravel em relacdo a ele (EDWARDS®® apud
MOREIRA, 2000c).

As atitudes podem variar ao longo de varias dimensdes ou propriedades:

8 ALLEN, C. T.; MACHLEIT, K. A.; KLEINE, S. S. A Comparison of Attitudes and Emotions as
Predictors of Behavior at Diverse Levels of Behavioral Experience. Journal of Consumer Research,
vol.18, pp. 493-504, mar. 1992.

82 THURSTONE, Lois L. Las Actitudes Pueden Medirse. In: Summers, Gene F. (editor) Mediciéon de
Actitudes. México: Editorial Trillas, 1976.

8 ROKEACH, M. The Nature of Human Values. New York: The Free Press, 1973.

# THURSTONE, L.L. Comment. American Journal of Sociology. 52, pp 39-50, 1946.

% EDWARDS, A. L. Techniques of Attitude Scale Construction. New York: Appleton Century Crofts
Inc., 1957, p.2.
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— Valéncia: refere-se ao fato de a atitude ser positiva, negativa ou neutra;

— Extremidade: é a intensidade de gostar ou ndo gostar, ou seja, representa
a idéia de que pode haver graus variados de favorabilidade;

— Resisténcia: é o grau em que uma atitude € imune a mudancga. Algumas
atitudes podem ser altamente resistentes a mudancga, enquanto outras
podem ser muito vulneraveis;

— Persisténcia: reflete a nogdo de que as atitudes podem gradualmente
desgastar-se devido a passagem do tempo. Assim, tanto as atitudes
positivas quanto as atitudes negativas podem mover-se em dire¢do a uma
valéncia mais neutra no decorrer do tempo;

— Confiancga: trata da crenga de uma pessoa em relagao a sua atitude estar
correta. Algumas atitudes podem ser sustentadas confiantemente,
enquanto outras podem existir com um minimo de confiangca (ENGEL,
BLACKWELL e MINIARD, 2000).

Como acontece com outras caracteristicas e conceitos dentro da pesquisa
social, ndo ha uma medida direta da atitude. Como um todo, a medida de atitude é
sempre indireta, ou seja, obtida através de manifestagcbes, estas sim visiveis e
mensuraveis. Assim, as atitudes podem ser apenas inferidas e n&o diretamente
medidas. O que se faz é obter varias respostas mensuraveis das pessoas de quem
se deseja medir a atitude, e essas respostas, combinadas de alguma forma, irdo por
sua vez oferecer os elementos para se conhecer a realidade das atitudes das
pessoas (MOREIRA, 2000c).

Essas respostas, visiveis e mensuraveis, séo classificadas por Cook e Selltiz
(1964) em cinco tipos fundamentais: a) medidas na qual o material da qual se tiram
inferéncias consiste em declaragdes pessoais sobre crengas, sentimentos,
comportamento, entre outras, com relagdo a um objeto ou classe de objetos; b)
medidas onde se tiram inferéncias do comportamento observado em relagdo ao
objeto; ¢) medidas onde se tiram inferéncias de reag¢des individuais ou interpretagdes
de material parcialmente estruturado relevante em relagdo ao objeto; d) medidas
onde se tiram inferéncias a partir do desempenho em tarefas objetivas, onde o
funcionamento pode ser influenciado pela disposicdo em relagdo ao objeto e; e)

medidas onde se tiram as inferéncias das reagdes fisioldgicas em relagdo ao objeto.
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Para efeito de pesquisa, interessa apenas a referente a medidas nas quais o
material da qual se tiram inferéncias consiste de declaracbes pessoais sobre
crengas, sentimentos, comportamento, entre outras, com relagdo a um objeto ou
classe de objetos, sendo essa a forma mais utilizada para medir atitudes (MOREIRA,
2000c).

Em geral, essas declaragbes pessoais sdo obtidas quando a pessoa
interage com uma escala de atitudes, e responde a ela. Essas respostas
correspondem a valores numéricos dados a certos tipos de julgamento, como por
exemplo, quando a pessoa manifesta seu grau relativo de concordancia ou
discordancia com alguma frase, ou ao ordenamento de objetos com relagéo a certo
aspecto, como por exemplo, quando a pessoa coloca um conjunto enunciado de
contravengdes sociais em ordem de gravidade, da maior para a menor gravidade
(MOREIRA, 2000c).

O pesquisador, no entanto, esta geralmente interessado em relacionamentos
que possam existir entre as variaveis nos quais esta trabalhando, e para essa
finalidade é mais adequado trabalhar com um grau de refinamento no sistema de
avaliacdo. Essa necessidade por uma medida mais refinada, conveniente e rapida
de atitudes, que pudesse ser também usada com grandes grupos, acabou por levar
ao desenvolvimento de escalas de atitude, que sdo uma forma razoavelmente
simples de se obter uma avaliagdo do grau de afeto ou concordancia que as
pessoas podem associar a algum objeto psicolégico. Ressalta-se que as escalas de
atitude também sao uteis para medir outras variaveis internas tais como crengas,
opinides, preferéncias, motivos, etc. Ou seja, quando se fala de escalas de atitude,
pode-se abranger a medida de todas essas caracteristicas ao mesmo tempo
(MOREIRA, 2000c).

As escalas de atitudes servem, dessa forma, a um desses dois objetivos: a)
medir as caracteristicas dos respondentes, que a completam, colocando o
pesquisado em algum ponto de um continuum ou em uma série organizada de
categorias, onde um valor numérico € assinalado ao ponto ou categoria ou; b) usar
os respondentes como juizes de objetos ou estimulos que sdo apresentados a eles,
podendo esse objeto ser até mesmo outra pessoa, como chefes avaliam os
funcionarios, ou os alunos avaliam o professor (MOREIRA, 2000c). Para esta
pesquisa adota-se o0 segundo objetivo, onde os estudantes julgam o servigo

educacional recebido.
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Mas por que os individuos adotam e mantém determinadas atitudes? O
estudo sobre as fungcbes da atitude busca responder a essa pergunta. Entre as
diversas teorias que apresentam razdes para esse fim destacam-se a motivacional e
a cognitiva. Sob a perspectiva da teoria motivacional, defende-se que por tras das
atitudes dos individuos encontram-se razées de cunho utilitario ou simbdlico. As
atitudes baseadas em motivos utilitarios sdo aquelas em que o individuo maximiza
recompensas sociais € minimiza puni¢des, ou seja, avalia os custos e beneficios que
pode obter ao posicionar-se contra ou a favor de alguma coisa. As atitudes
baseadas em razdes motivacionais simbdlicas, por sua vez, sdo aquelas onde o
individuo busca reforcar valores e a sua identidade enquanto sujeito, de forma a se
proteger de conflitos internos e externos e a preservar sua imagem (KATZ86 e
HEREK® apud PEREIRA e HANASHIRO, 2008).

Para a teoria cognitiva, as pessoas tomam atitudes para evitar desconfortos
e ansiedades causadas pela incerteza, indefinigdo ou conflito de ideias em torno do
objeto da atitude (LIMA®® apud PEREIRA e HANASHIRO, 2008). E dois sdo os
principios que convergem a essa teoria, conforme Pereira e Hanashiro (2008):
principio do equilibrio, de Heider (1958) e o da redugédo da dissonéancia cognitiva, de
Festinger (1957).

O principio do equilibrio contempla a forma como os individuos articulam
diferentes percepgbes e atitudes sobre um mesmo objeto. Essas diferentes
percepcdes e atitudes ndo sdo o estado ideal, pois geram tensao, e por isso, as
situagdes organizadas de uma forma equilibrada seriam mais estaveis e resistentes
a mudanga, pois mantém uma tendéncia a constancia das posi¢gdes cognitivamente
mais simples (HEIDER®® apud PEREIRA e HANASHIRO, 2008).

O principio da redugédo da dissonancia cognitiva defende que os aspectos
psicolégicos que compdem as atitudes (cognitivo, afetivo e comportamental)
precisam estar consistentes, ou seja, um estado de dissonancia cognitiva ocorre
quando nao ha coeréncia entre as atitudes tomadas e os sentimentos, pensamentos,

opinidbes ou comportamentos expressos. Essa situacdo € psicologicamente

% KATZ , D. The Functional Approach To The Study of Attitude Change. Public Opinion Quarterly,
vol. 24, pp. 163-204, 1960.

¥ HEREK, G. M. The Instrumnetally of Attitudes: Toward a Neofunctional Theory. Journal of Social
Issues, vol. 42, pp. 99-114, 1986.

8 LIMA, L. P. Atitudes: Estrutura e Mudanga. In: VALA, J. e MONTEIRO, M. B. Psicologia Social.
Lisboa: Fundagao Calouste Gulbenkian , 2004.

¥ HEIDER, F. The Psychology of International Relation, New York: John Wiley e Sons
Inc.Publishers, 1958.
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desagradavel, consistindo em uma motivagéo e ativagao do organismo no sentido de
reduzir ou eliminar a discordancia. “Vale ressaltar que nem todas as cogni¢des
incompativeis produzem dissonancias nos individuos”. Para que isso ocorra, é
preciso que elas sejam percebidas como importantes e que os individuos se vejam
responsaveis pelas situacdes que causam essas dissonancias (FESTINGER90 apud
PEREIRA e HANASHIRO, 2008, p. 4).

Como forma de reduzir a dissonéncia, pode-se aumentar o numero ou a
importancia das cognigdes consoantes e/ou diminuir o numero ou a importancia das
cogni¢des dissonantes, sendo o processo de reducdo da dissonancia um exemplo
da forma como as atitudes influenciam o processamento da informagéao, através da
procura ativa de informagao relevante sobre o objeto da atitude. Para isso supde-se
que o individuo tem uma predisposi¢cdo e uma postura pro-ativa, de maneira a rever
valores e experiéncias afetivas anteriores que estejam em conflito com as agdes que
desempenha (FESTINGER91 apud PEREIRA e HANASHIRO, 2008).

Neste trabalho, saber sobre as fungdes das atitudes ajuda a compreender
como se processa o julgamento pelos estudantes, em termos de concordancia ou
discordancia da qualidade do ensino oferecido pela IES em estudo.

E cabe ressaltar que atitudes positivas sobre o servico levam a um aumento
consideravel da retengcédo de clientes. A desisténcia ou perda de um cliente (aluno)
diminui a receita da IES e pode também gerar o enfraquecimento de sua imagem
entre os potenciais candidatos. Por outro lado, a satisfacdo do cliente (aluno) e as
percepcdes de qualidade superior levam a comportamentos favoraveis em relagcao a
prestacéo do servigo (EBERLE et al., 2009).

Buscou-se nessa sec¢ado fundamentar a teoria sobre atitude com o objetivo
de embasar este estudo. Somado a este topico, torna-se necessario conceber o
ambiente em que as IES estdo alocadas, destacando aspectos relevantes que
servem como indicativo para mostrar a importancia da utilizacédo da avaliagao da
qualidade percebida dos servicos educacionais por essas organizagdes

(COUTINHO, 2007). Esses aspectos sdo apresentados a seguir.

% FESTINGER, L. A Theory of Cognitive Dissonance, Evaston: Row, Peterson, 1957.
o1 FESTINGER, L. A Theory of Cognitive Dissonance, Evaston: Row, Peterson, 1957.



126

2.4. As IES e a Busca pela Qualidade no Ensino Superior

Neste topico busca-se dimensionar sucintamente o mercado de ensino
superior brasileiro entre 1999 e 2008, para em seguida relacionar as IES com a
questdo da qualidade nos servicos educacionais, com os sistemas de avaliagdo
educacionais impingidos pelo Estado e pelas competéncias e habilidades
determinadas pelo MEC para os egressos dos cursos de Administracdo. Note-se
que, para fins de pesquisa, essas competéncias e habilidades foram entendidas

para os egressos dos cursos de Gestéo.

2.4.1. Panorama do Ensino Superior no Brasil

A partir da segunda metade da década de 1970, comegou a se delinear no
Brasil uma mudanga gradativa na configuragdo da estrutura do ensino superior
privado, no que diz respeito a natureza institucional dos estabelecimentos que o
compdbe. “Em um primeiro momento, estabelecimentos isolados transformaram-se
em federagdes de escolas integradas, mediante processos de fusdo de escolas
isoladas ou da incorporagdo de um ou mais estabelecimentos” (QUEIROZ e
QUEIROZ, 2004, p.2).

Na década seguinte, a crise econdmica brasileira, caracterizada pelo
elevado endividamento externo do pais e pelas incertezas criadas pelos altos
indices de inflagao, refletiu no ensino superior (QUEIROZ e QUEIROZ, 2004). Em
relacdo ao numero de inscritos em exames vestibulares, o numero de candidatos
baixou de 1,8 milhdes em 1980 para 1,5 milhdes em 1985, somente voltando ao
patamar de 1980 em 1989. O numero de vagas também refletiu os efeitos da crise
econdmica, com um crescimento mediocre entre 1980 e 1989, saltando de 404.814
vagas para 466.764. Em relagdo as matriculas nas IES privadas, em 1980 houve
885.054 alunos matriculados passando em 1990 para 961.455, um aumento de
apenas 8,6%. Em 1985, estavam matriculadas apenas 810.929 pessoas (QUEIROZ
e QUEIROZ, 2004).

Entre os anos de 1999 e 2008 o ensino superior no Brasil vivenciou um forte
processo de expansdo, privatizacdo e diferenciacdo, o que demonstra a
competitividade no setor de ensino superior, que obriga as IES a melhorarem

continuamente seus servigos e processos, para poderem manter seus alunos e atrair
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novos ingressantes. Para se efetuar a analise desse processo, seguiu-se a
metodologia utilizada por Souki e Pereira (2004) com base nos seguintes
indicadores: instituicdes, cursos, estudantes matriculados e concluintes.

A demanda por ensino superior estd em crescimento. Segundo os dados do
Ministério da Educacio e Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais
(MEC/INEP/DEED,1999/2008), em 1999 existiam no Brasil 1.097 IES, sendo 905
particulares, o que correspondia a 82% do total. Em 2008, o pais ja contava com
2.252 |IES, sendo 2.016 particulares, ou seja, 90% do total. A expansao total no
numero de IES no periodo que vai de 1999 a 2008 foi de 105%. No caso do setor
privado, a expanséao foi de 123%. Nesse mesmo periodo o crescimento no numero

de IES publicas foi precario, com uma variagdo de 23% (TABELA 2).

Numero de IES, por Organizagao Académica e Localizagao (Capital e Interior), Brasil e Sao Paulo e a Categoria Administrativa
das IES
1999 2008

Unidade da Total Geral Unidade da Total Geral Variagao
 Categoria | Tota] Geral Capitalﬁl Interior | Catesoria | Total Geral| Capital J Interior Total Capital Interior
[BRASIC 109 4 [ 31 1427 T05%) 8% T09%)
Publica 192 60| 132JPublica 82 154| 23% 37%) 17%)
Privada 905 349 B5o|Privada 729 1287 123%|  100%|  131%)
SAO PAULO| 356 104 252]sA0 PAULO 537 146 391 51%) 40%) 55%
Publica 3 34|Publica 52 | q 37%) 50% 35%)
Privada 31 100 218]Privada 485| 140] 34 53%) 40% 58%)

Fonte: MEC/INEP/DEED (1999 e 2008)
Tabela 2 — Evolugao das IES no Brasil (1999 a 2008)

A expansao também foi observada em S&o Paulo. Em 1999, existiam 356
IES, sendo 318 privadas (89%) e 38 publicas (11%). Em 2008 o numero total de
instituicbes era de 537, sendo 485 privadas (90%) e 52 publicas (10%). O
crescimento do numero de IES nesse periodo foi de 51%, cerca de metade do
registrado no pais no mesmo periodo, o0 que demonstra que a competitividade no
Estado de Sao Paulo é menor que em outras unidades da federacdo. As instituicdes
publicas, por sua vez, cresceram 37%, e as privadas 53%. Atualmente o municipio
de Sao Paulo conta com 146 IES, sendo 140 privadas e 6 publicas
(MEC/INEP/DEED, 2008). Isso representa 29% das IES presentes no Estado de Séo
Paulo. O crescimento do ensino superior na capital de S&o Paulo foi de 40% no
periodo analisado.

No ano de 2008, pela primeira vez desde 1997, o numero de IES diminuiu

em 29 |IES, sobretudo federais. As causas apontadas para essa diminuicdo séo a
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instabilidade financeira de muitas IES e a tendéncia a integracao de instituigdes por
fusdo ou compra. Cabe ressaltar que o declinio no numero das IES nao se refletiu
na oferta de vagas, cursos, numero de ingressos, matriculas e concluintes, que
mantiveram um crescimento semelhante aos dos anos anteriores como se constata
a seguir (MEC/INEP/DEED, 2008).

No periodo de 1999 a 2008, o numero de vagas nos cursos de graduacao
aumentou 234%, sendo que na rede privada o aumento foi ainda maior, com 291%
(TABELA 3). Em relagc&o a S&ao Paulo, o aumento no numero de vagas no Estado foi
de 249%, maior que a média nacional. Em relacdo ao numero de candidatos
inscritos, no Brasil houve um aumento de 65%, enquanto que em Sao Paulo foi de
75%, um pouco acima da evolugdo nacional. Quanto ao numero de ingressos, a
evolugcao no pais foi de 102%, enquanto Sao Paulo ficou com 100%. O Estado de
Sao Paulo é responsavel por 37% das vagas ofertadas e 32% dos ingressos no

Brasil.

Numero de Vagas Oferecidas, Candidatos Inscritos e Ingressos, por Vestibular e Outros Processos Seletivos, nos Cursos de Graduagao
Presenciais, por Organizagdo Académica, Brasil e Sdo Paulo e a Categoria Administrativa das IES

1999 2008

Unidade da Total Geral Unidade da Total Geral Crescimento 1999 a 2008

’ N Vagas Candidatos ) - Vagas Candidatos Vagas Candidatos

Categoria Categoria

inistratival Oferecidas | Inscritos Ingressos inistratival Oferecidas | Inscritos Ingressos Oferecidas | Inscritos Ingressos

[BRASIC 394.300] 3.344.273 744.024|BRASIC 534.689 505.819 1% 65%) T02%)
Publica 2178. .806. 270.473[Publica 344.038 2.543.667] 07.313 57| 41%) 46%)
Privada 675.807] .538. 533.551|Privada 2.641.099 .087.028 1.198. 291%| 100%) 125%)
SAO PAULO 316.010| 901.117| 242.049|sAo pauLo| 1.103.582] 1.575.180| 485.084] 249%) 75%) 100%
Publica 33.712 293.91 R Publica 62.631 440.67 471 86% 50%, 53%)
Privada [~ 1.040.951 134 437. 269%) 817 T07%)

Fonte: MEC/INEP/DEED (1999 e 2008)
Tabela 3 — Numero de vagas oferecidas, candidatos inscritos e ingressos no Brasil e em Sao
Paulo (1999 a 2008)

A maior parte das vagas no Brasil esta concentrada na rede particular (88%),
em detrimento do ensino gratuito (12%), como pode ser observado na TABELA 3.

De maneira geral, Sdo Paulo ofertou, em 2008, pouco mais de 1.103 mil
vagas e teve cerca 485 mil alunos ingressantes. Isso representa 44% de vagas néo
preenchidas, o que implica em uma situagao preocupante para as IES privadas.
Para os cursos de Gestdo e Administragédo, as vagas oferecidas em 2008 foram de
555.724. O numero de candidatos inscritos foi de 828.200 e o numero de
ingressantes foi de 300.330 (MEC/INEP/DEED, 2008).

O numero de cursos de graduagado presencial vem apresentando uma
trajetéria de incremento nos ultimos anos. Alguns fatores contribuiram para esse

resultado, como: a demanda crescente por parte dos estudantes; a saturacdo de
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muitas carreiras, com um numero elevado de profissionais na mesma area e a
expansao de novos campos de atuacio que estimulam a criacdo de cursos voltados
a essas necessidades (MEC/INEP/DEED, 2008).

Em 1999, existiam no Brasil 8.878 cursos de graduacao (MEC/INEP/DEED,
1999). No ano de 2008, esse numero aumentou para 24.719 cursos de graduagao
(MEC/INEP/DEED, 2008), o que corresponde a um incremento de 178% no periodo.
Ja as IES particulares tiveram um aumento mais significativo, passando de 5.384
cursos, em 1990 (MEC/INEP/DEED,1999), para um total de 17.947 em 2008
(MEC/INEP/DEED, 2008), o que corresponde a um aumento de 233% no periodo.

De todos os cursos existentes no pais em 2008, 73% eram oferecidos por
instituicdes privadas, sendo que 85% séao faculdades (MEC/INEP/DEED, 2008).
Como grande parte das IES esta concentrada na Regido Sudeste, com 47% de
participacao (11.709 cursos), os cursos também estdo concentrados nessa regido.
Em seguida, aparecem as Regides Sul e Nordeste, com 19% (4.658 cursos) e 17%
(4.215 cursos), respectivamente (MEC/INEP/DEED, 2008).

Em S&o Paulo existiam 2.399 cursos de graduacdo em 1999 (FAPESP,
2001) e esse numero foi ampliado para 6.307 cursos no ano de 2008
(MEC/INEP/DEED, 2008), um aumento de 163% no periodo. Nos cursos de Gestao
e Administragdo também nota-se um grande crescimento, com 0 numero de cursos
passando de 776, em 1999, para 3.207 em 2008. Um crescimento de 313%. A
participacdo dos cursos de Gestdo e Administracdo no universo de cursos
superiores oferecidos no Brasil € de 13% (MEC/INEP/DEED, 2008).

Explica-se a grande expansdo dos cursos de Gestdo e Administragéo pela
facilidade de se estruturar o curso com poucos dispéndios financeiros, pois nao
necessitam de laboratérios sofisticados e nem de refinamentos tecnolégicos
(COMISSAO DE ESPECIALISTAS DE ENSINO EM ADMINISTRACAO® apud
NICOLINI, 2003).

O numero de matriculas também vem apresentando um aumento, assim
como todo o ensino superior. Em 2008, o mercado de graduacdo presencial
registrou um total de 5,08 milhdes de matriculas realizadas, resultado 4% maior que
em 2007. No periodo de 1999 a 2008, o numero de matriculas evoluiu 114%
(TABELA 4).

% COMISSAO DE ESPECIALISTAS DE ENSINO DE ADMINISTRACAO DA SESu /MEC. Biblioteca
Basica Para os Cursos de Administragao. Florianépolis:UDESC, 1997.
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Matriculas e Concluintes por Organizagao Académica e Localizacdo (Capital e Interior), segundo a Unidade da Federagao e a Categoria
Administrativa das IES
1999 2008
Unidade da Total Geral Unidade da Total Geral Crescimento 1999 a 2008
Categoria | Matriculas |Conc|uintes Relagdo | Catesoria | Matriculas |Concluintes| Relagéo Matriculas |Concluintes| Relagao
[BRASIC 2.369. 300.761 T3%|BRASIC 5.080. ; T6%) T14%) 166%) 247
Publica 832.022 105.360] 13%|Publica 1.273.965) 187.75 15%) 53%) 78%) 16%)
Privada 1.537.923 195.401 T3%]|Privada 3.806.001 612.560 T6%) 147%) 213%) 27%)|
SAO PAULO 740.113 108.590 15%]|sAo PAULO|  1.399.050 239.601 17%)| 89% 121%j 17%)
Publica 121.415] 17.2 14%|Publica 1m 31.553] 17%) 557 83%) 18%)
Privada 618. 97367 T5%|Privada 1270774 208.048] 177 96% 1287 167

Fonte: MEC/INEP/DEED (1999 e 2008)
Tabela 4 — Numero de matriculas e concluintes no Brasil e em Sao Paulo (1999 a 2008)

A participagdo da rede privada nas matriculas nos cursos de Gestdo e
Administracdo foi de 17%, que corresponde a 863.718 estudantes
(MEC/INEP/DEED, 2008).

Em relacdo ao numero de concluintes, também nota-se um aumento,
passando de cerca de 300 mil egressos em 1999 para aproximadamente 800 mil em
2008, mostrando uma evolucéo de 166%. O Estado de Sao Paulo tem, por sua vez,
uma participagdo de 28% no total de matriculas e 30% no total de concluintes,
demonstrando grande participagdo no ensino superior brasileiro (MEC/INEP/DEED,
2008).

Estima-se também que a quantidade de brasileiros acima de 25 anos que sao
formados no ensino superior é de 11.366.228 pessoas. Esse numero corresponde a
10,6% da populagao de 107.228.564 com idade de 25 anos ou mais (IBGE, 2008 e
2010; LEITE, 2010). A populacéo total do pais, de acordo com o Censo 2010 do
IBGE, é de 190.732.694 habitantes.

Todavia, o numero de graduados pelo ensino superior poderia ser maior, pois
como explica Leite (2010, p.1)

[...] grande parte da populagao de 18 a 24 anos, que deveria estar no ensino superior, ainda
esta fora das instituicbes. Dos 23 milhGes de pessoas nessa faixa etaria, somente 14,5%
estao matriculadas em cursos de graduacao ou pos. O dado mostra avango sobre os 12,7%
registrados até entdo, mas ainda estd aquém da meta do Plano Nacional de Educacéo
(PNE) de incluir 30% dessa populagdo na graduacgdo. Segundo a analise feita pelo IBGE
dos dados do PNAD, publicada na Sintese de Indicadores Sociais, a formagéo da juventude
brasileira € preocupante. Apenas 53% dos jovens terminam o ensino médio até os 24 anos.

E possivel inferir, com base em Leite (2010), que o ensino superior ainda
continuara crescendo em um futuro préximo.
Séo indiscutiveis as vantagens que a expansao e a abertura do mercado

trouxeram para o setor educacional privado, como: atendimento a demanda
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reprimida de alunos; acesso ao ensino superior de um maior nimero de pessoas de
classes sociais menos favorecidas e aumento da concorréncia entre as IES. Porém,
obstaculos como o limite da demanda com poder aquisitivo, o excesso de IES e
vagas; a falta de financiamento; a falta de professores titulados e qualificados e a
superposicao de IES com as mesmas caracteristicas vao ocasionar momentos de
afunilamento da expansao, que nao ira deter o processo, mas que servirdo para
alterar os rumos do setor e incentivar a busca da qualidade e exceléncia por parte
das instituigdes componentes do sistema (ALBARELLO, 2008).

A expansao no ensino superior levanta também um ponto relevante para o
setor e sua demanda, que € a qualidade de ensino nas institui¢des, principalmente
privadas (SAMPAIO, 2000). Nesse sentido, o MEC vem intervindo, através do
Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE) e de uma fiscalizagao
mais cuidadosa, de modo a garantir que os estudantes ndo sejam prejudicados (ALL
CONSULTING, 2009).

Mas o crescimento do ensino superior vem sendo acompanhado de um
conjunto de consequéncias (PORTO e REGNIER, 2003).

Em termos de vagas ociosas, no Brasil, em 2008, cerca de 1,5 milhdes de
vagas nao foram preenchidas, o que reflete a capacidade instalada do setor em
atender a demanda por cursos de ensino superior (MEC/INEP/DEED, 2008). Porém,
essa ociosidade também “remete a questdo do financiamento do ensino superior,
pois expansao sem recursos pode acarretar ainda mais ociosidade, criando
expectativas, frustragéo e insatisfacéo social” (PORTO e REGNIER, 2003, p.65).

Também se evidencia, no Brasil, um alto indice de evasdo dos estudantes
de graduagado durante o curso, tanto por desisténcias quanto por trancamento,
sendo estimado, de acordo com Porto e Régnier (2003), em 230 mil académicos.
Nas universidades publicas, ainda conforme as autoras, “de cada 100 alunos que
ingressam, apenas 64 chegam ao final do curso” (PORTO e REGNIER, 2003, p. 65).

Tem-se também a questao das altas taxas de inadimpléncia nas instituicoes
privadas. No setor educacional, o percentual de inadimpléncia é de trés a quatro
vezes maior do que o encontrado em outros setores da economia, e causou em
2003, um prejuizo de R$ 650 milhdes ao ensino superior privado (ALBARELLO,
2008). Para Schwartzman e Schwartzman (2002), isso é decorrente da crescente
participacao de alunos de menor poder aquisitivo. Os niveis de inadimpléncia podem
ser observados na TABELA 5.
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lzlzes ce De 2001 para 2002 De 2002 para 2003 De 2003 para 2004
Inadimpléncia
No dia do vencimento 45% 55% 50%
Apog 30 dias do 259% 30% 32%
vencimento
Na rematricula 5% 8% 6%

Fonte: Hoper Assessoria e Pesquisa (2004 apud Albarello, 2008, p.96)
Tabela 5 — Niveis de inadimpléncia no periodo de 2001 a 2004

Ha basicamente, dois tipos de inadimplentes no ensino superior:

— O aluno que ndo pode ou nao consegue arcar com o valor das
mensalidades. Para este tipo existem opgdes de bolsas e financiamentos
com juros mais baixos e prazos mais longos;

— E aquele que n&o prioriza o pagamento das mensalidades. As
caracteristicas desse tipo sdo: a) tiveram as IES publicas como primeira
opgao; b) seus pais tém nivel de escolaridade superior; c) defendem a
cultura do ensino superior como dever do Estado e direito de todos; d)
priorizam os pagamentos de plano de saude, contas de agua e energia
elétrica, conta do telefone celular, da TV por assinatura e prestacbes em
geral, deixando de lado a mensalidade escolar. Para esse perfil de aluno,
a utilizacdo de empresas de cobranga tem se mostrado uma opgéo
vantajosa (ALBARELLO, 2008).

O autor também explica que parte da inadimpléncia se deve a frustracao das
expectativas do aluno ao se deparar com uma realidade institucional muito diferente
do esperado, mostrando, claramente, uma forte relagdo entre qualidade académica
e indices de inadimpléncia.

Esses trés fatores (ociosidade, evasao e inadimpléncia) com seus numeros
alarmantes, causaram expressivos impactos nas IES em seus mais diferentes
aspectos: ‘“relevancia e expectativa social da universidade, perfil da clientela,
natureza dos processos formativos (conteudo e tecnologias), relacionamento com
outros agentes e presenga de novos entrantes compartilhando seu espago de
atuacao” (ALBARELLO, 2008, p. 96).

Pode-se concluir que o setor privado é o setor predominante no sistema de

ensino superior brasileiro, forgando as instituigdes privadas a uma melhoria continua
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de servicos e processos, necessaria para manter os alunos e para atrair novos
ingressos. Essa melhoria somente é possivel através da compreensao por parte das
IES privadas, das necessidades e anseios dos seus clientes, o que pode ser medido
através da mensuragao da opinido discente, buscando identificar os pontos positivos
e negativos da qualidade de servigos educacionais para que se possam planejar
melhorias (COUTINHO, 2007). E a qualidade dos servigos educacionais sera

justamente o assunto tratado a seguir.
2.4.2. A Qualidade no Ensino Superior

E o que é qualidade no ensino superior? A qualidade no ensino superior
apresenta maior dificuldade de definicdo do que na maioria do outros setores
(LAGROSEN, SEYYDE-HASHEMI e LEITNER, 2004). Watty®® apud Bertolin (2009,
p.129) explica que

diversas definigbes de qualidade comegaram a surgir durante a década de 1980. Em 1983,
Groot afirmou que a qualidade é determinada pelo grau em que um conjunto prévio de
objetivos sao satisfeitos; em 1985, C. Ball definiu qualidade como um ajuste ao propdsito e,
pouco depois, qualidade foi discutida em termos de nogéo de valor por T. Barnett, em 1988,
e J.C. McClain, D.W. Krueger e T. Taylor, em 1989. Durante a década de 1990 surgiram as
principais propostas de categorizagbes das diversas maneiras de se pensar a qualidade em
educagao superior.

Na visdo de Ramsden (1992) é a competéncia, vital nas disciplinas
académicas, que consiste na compreensdo da maneira como os estudantes
apreendem e distinguem no assunto o fendmeno relatado. Na definicao de
Shanahan e Gerber® apud Mainardes, Deschamps e Tontini (2007) a qualidade em
educacgao pode ser entendida como a conformidade com os padrdes na prestacao
dos servicos, envolvendo tanto a efetividade no alcance das metas institucionais,
como a identificagdo e o atendimento das necessidades dos estudantes, como a
oferta de um servico que atinja ou supere as expectativas dos estudantes. Os
padrbes referem-se a um conjunto de fatores que causam impacto na formagéao do
estudante (MIDDLEHURTS® apud ONUSIC, 2009).

% WATTY, K. Quality in Accounting Education: What Say the Academics? Quality Assurance in
Education, Melbourne, vol. 13, n°. 2, pp.120-131, 2005.

o4 SHANAHAN, Peter; GERBER, Rod. Quality in University Student Administration: Stake-Holder
Conceptions. Quality Assurance in Education. vol. 12, n°. 4, pp. 166-174, 2004.

% MIDDLEHURTS, R. Quality Enhancement in Principle and Practice: A Case Study in Leading
Change. Tertiary Educaction and Management. vol. 5, pp. 25-48, 1999.
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Esses fatores podem ser de entrada, como a qualificacdo, a experiéncia do
corpo docente e do corpo discente; fatores de processo, como o curriculo do curso,
e fatores de resultado, como as notas das avaliagdes (MIDDLEHURST96 apud
ONUSIC, 2009).

Em 1998 a Conferéncia Mundial sobre Educagdao Superior, realizada em
Paris, elaborou um documento, a Declaragdo Mundial sobre Educagéo Superior no
Século XXI, voltado para a visdo e agao, dentro de uma realidade globalizada, que
foi aprovado pela Organizagdo das Nagdes Unidas para Educacgdo, Ciéncia e
Cultura (MAZETO, 2005). Nesse documento a qualidade no ensino superior é

definida como:

[...] um conceito multidimensional, que dever envolver todas essas fungbes e atividades:
ensino e programas académicos, pesquisa e bolsa de estudos, preenchimento de vagas,
estudantes, edificios, instalagbes, equipamentos, servigos para a comunidade e o meio
académico. A auto-avaliagdo interna e um exame externo, conduzido abertamente por
especialistas independentes, se possivel experiéncia internacional, sdo vitais para o
aprimoramento da qualidade. Além disso, instancias independentes devem ser criadas e
padrbes comparativos de qualidade, reconhecidas em nivel internacional, devem ser
definidos. Deve-se ter particular atengdo para os contextos institucionais, nacionais e
regionais, de forma a ser levada em consideragdo a diversidade e para evitar a
uniformidade. Os stakeholders devem ser uma parte integral do processo de avaliagdo
institucional (UNESCO, 1998, artigo 11°, alinea a, tradugéo do autor).

Essa definicdo de qualidade implica em mudangas no projeto pedagogico da
universidade, que visam a qualidade da técnica dos futuros profissionais, necessaria
em um mundo dominado pela competitividade (MAZETO, 2005).

Para Dourado, Oliveira e Santos (2007, p. 9), a qualidade da educagéo é um
fendbmeno complexo e deve ser abordada a partir de perspectivas que assegurem
dimensdes comuns. Para isso, de acordo com os autores, a OCDE e a Unesco, de
acordo com o Boletim da Unesco (2003), utiliza como paradigma a relagdo insumos-
processos-resultados, e a qualidade da educacgao é definida como sendo a relagao
entre os recursos materiais e humanos, bem como a relagdo que ocorre na sala de
aula, como os processos de ensino aprendizagem, os curriculos, as expectativas
com relagédo a aprendizagem. Também destaca que a qualidade pode ser definida a

partir dos resultados educativos, representados pelo desempenho do aluno.

% MIDDLEHURTS, R. Quality Enhancement in Principle and Practice: A Case Study in Leading
Change. Tertiary Educaction and Management. vol. 5, pp. 25-48, 1999.
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Para a Unesco® % %

apud Dourado, Oliveira e Santos (2007), a qualidade
da educacao é um fator de promoc¢ao de equidade onde se destacam o impacto das
experiéncias educativas na vida das pessoas e na contribuicdo para a promoc¢ao da
igualdade de oportunidades.

Ao abordarem a qualidade em servigos educacionais, Siqueira e Carvalho
(2006) explicam que no caso da educacao superior, a dimensao técnica, baseada no
modelo de Grénroos (1995), diz respeito aos conteudos, a pesquisa e a extensao,
enquanto a dimensdo funcional deriva dos conhecimentos dos professores,
pesquisadores ou orientadores, assim como da estrutura oferecida aos alunos, como
prédios, laboratérios e equipamentos. Devido a posicao do aluno como “aprendiz”,
ele ndo tem a capacidade para avaliar a dimensao técnica, e assim, uma relagcéo de
confianga com a instituicdo é fundamental na avaliagdo da qualidade de servigo
educacionais, na medida em que ela cumpre seu papel educacional com ética e
responsabilidade (EBERLE et al., 2009). Hampton'® apud Siqueira e Carvalho

(2006, pp.5-6) explica que em

virtude da dificuldade de se avaliar a dimensao técnica no processo educacional, a resposta
subjetiva dos alunos a experiéncia de ensino aprendizagem resultara da qualidade funcional
percebida, ou seja, de como o aluno vivenciou o processo.

Para Téboul'"!

apud Eberle et al. (2009) a falta de conhecimentos especificos faz
com que nem sempre o cliente esteja apto a reconhecer a qualidade técnica de um servigo e
é por isso que a dimensao funcional da qualidade é mais facilmente apreciada ou avaliada

pelo cliente.

Na visao de Harvey e Green (1993), quando da abordagem do aspecto da
qualidade no ensino superior, existem cinco maneiras, interrelacionadas, de pensar

sobre qualidade: qualidade como fenbmeno excepcional, qualidade como perfeicao

% UNESCO. Proyecto Regional de Indicadores Educativos: Alcanzando las Metas Educativas:
Informe Regional. Santiago de Chile, 2003.

% UNESCO Panorama Educativo de Las Americas: Informe Regional. Santiago de Chile, 2002.

% UNESCO. Laboratério Latinoamericano de Evaluacién de la Calidad de la Educacion. Estudio
Cualitativo de Escuelas con Resultados Destacables en Siete Paises Latinoamericanos.
Santiago de Chile, sept. 2002.

1% SIQUEIRA, R. P; CARVALHO, J. L. F. Qualidade do Servigo Educacional Prestado por Escolas de
Administracdo: Confronto Entre uma Universidade Publica e uma Faculdade Privada. In: 30°
ENCONTRO NACIONAL DOS PROGRAMAS DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO.
Salvador, 2006. Anais... ENANPAD 2006.

" TEBOUL, J. A Era dos Servigos: Uma Nova Abordagem de Gerenciamento. Rio de Janeiro:
Qualitymark, 2002.
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ou coeréncia, qualidade como ajuste a um propésito, qualidade como relagao custo-
beneficio e qualidade como transformacgéo.

Na abordagem como fenémeno excepcional, a qualidade é considerada em
termos de exceléncia, o que significa algo especial ou excepcional. Altos padrdes
sdo superados. Podem ser observadas trés variagdes: a) a nogao tradicional de
qualidade, onde qualidade costuma ser associada como algo especial, distinta e
onde a qualidade do produto confere status para o proprietario ou usuario. Essa
nocao implica em exclusividade e ndao oferece um padrdo para mensurar o que é
qualidade, assim como nao oferece uma definicdo do que seja qualidade. b) A
segunda variagio € a qualidade vista como exceléncia, que implica em duas noc¢des
de exceléncia em relacdo a qualidade: exceléncia em relacdo a padrdes e
exceléncia como “zero defeito”. A diferenga em relagdo a visdo tradicional de
qualidade é que nesse caso sao identificados quais sdo os componentes de
exceléncia, ao mesmo tempo em que comenta que esses critérios sao inalcangaveis.
Esses componentes envolvem a qualidade da matéria-prima (vestibulandos) e do
produto (alunos formados), que formam a nocdo de “zero defeito”, pois se o
“material” usado na entrada do sistema é de excelente qualidade, o resultado, a
“saida” do sistema também o sera. Envolve também a reputacdo da instituicdo, bem
como os recursos que ela possui. ¢) a nogéo final de qualidade como fenbmeno
excepcional enfraquece a nogao de exceléncia, pois a qualidade é determinada pelo
padrdo utilizado. Essa abordagem de qualidade assume implicitamente que os
padrbes sao objetivos e estaticos, ou seja, ndo mutaveis. Porém o padrao pode ser
mudado, e um produto que estava em conformidade com padrao anterior, pode nao
estar mais em um novo padrao (HARVEY e GREEN, 1993).

A qualidade como perfeicdo ou coeréncia foca o0s processos ou
especificagdes de forma a serem perfeitamente cumpridas. A exceléncia é redefinida
em termos de conformidade com a especificagao, e substitui a superagédo de altos
padrbes. Também altera a nogao tradicional de qualidade, pois todos podem
alcanca-la. A exceléncia por “zero defeito”, significa que tudo esta correto, que nao
ha nada faltando, ou seja, a perfeicao é entregue consistentemente. Um produto ou
servigo de qualidade é aquele que esta em conformidade com as especificagdes, e
um fabricante ou prestador de servigos de qualidade é aquele cujo produto é
consistentemente livre de defeitos. Também envolve a filosofia de prevengao, de

forma a assegurar que nao acontegcam falhas em cada estagio do processo de
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elaboracdo do produto ou servico e uma cultura de qualidade implantada na
organizagao (HARVEY e GREEN, 1993).

Na visdao de qualidade como ajuste a um propdsito, a qualidade tem
significado somente quando relacionada com o propésito do produto ou servigo. Se
0 produto ou servigo atingem seu proposito, entdo € um produto ou servico de
qualidade. Se o produto é “perfeito”, mas néo atinge seu propésito, entdo ndo é
considerado um produto de qualidade. Trata-se de uma definigdo funcional de
qualidade. Apesar de franco na concepcdo, a aptiddo para o propdsito é
enganadora, pois € necessario definir o propdsito e estimar a aptidao. Para isso, a
aptiddo para o propédsito possui duas condi¢gbes basicas para a determinacdo do
proposito. A primeira condi¢gao coloca o foco no cliente, ou seja, o cliente forneceria
as especificagbes do que ele necessita. A segunda condigdo coloca a
responsabilidade das especificagdes nos fornecedores (HARVEY e GREEN, 1993).

Por sua vez, a qualidade como relagdo custo-beneficio equaciona a
qualidade em niveis de especificacdes e esta diretamente relacionada com custos. A
qualidade como transformacdo explica o processo e deve trazer uma mudanca
qualitativa, uma mudanca fundamental, como uma fase de transicdo, da mesma
maneira como acontece quando a agua se transforma em gelo quando a
temperatura é abaixada. Essa visdo pode ser encontrada na opinidao da maioria dos
filosofos ocidentais bem como nas filosofias orientais. Em educacdo, a
transformagdo pode tomar forma de aprimoramento e emancipagao (HARVEY e
GREEN, 1993).

Na administracdo de qualidade tradicional, a nocao de aptiddo para o
proposito esta relacionada com os clientes (JURAN, 1988). Na educagao superior,
porém, Harvey e Green (1993) consideram que a idéia da qualidade como o
encontro das necessidades dos clientes € uma obrigagdo problematica, em virtude
da nogao de cliente, e em virtude da dificuldade dos estudantes em especificar o que
eles necessitam.

“Na perspectiva de implementagdo de novos padroes de gestdo, as IES
devem priorizar a implementacdo de sistemas de monitoramento e
acompanhamento sistematicos da qualidade e do desempenho escolar’ (EBERLE et
al., 2009, p.2). Neste contexto, Xavier (1996) defende seis dimensbes da qualidade
em educacgao propostas para auxiliar os gestores educacionais em sua tarefa de

propiciar um ensino de qualidade:
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— Qualidade politica e formal da educacdo: constitui o aspecto politico-
pedagdgico da educacao e refere-se a esséncia do servigo educacional
prestado, a sua razao de ser, ao seu conteudo e relevancia, ao que se
denomina qualidade ampla ou intrinseca da educacdo. No ambito da
escola, refere-se ao dominio, por parte dos alunos, de conteudos
considerados relevantes;

— O custo para se obter essa educagao e o preco para o cliente (alunos,
pais, sociedade). Se ao conceito de qualidade ndo se incorporar a nogéo
de custo, pode-se incorrer no erro de identificar qualidade com o que é
caro, “luxuoso”, “perfeito”, e ndo ao que é adequado ao uso do cliente. A
educacao de qualidade ndo é aquela que pode ser obtida a qualquer
custo e a qualquer prego, mas sim aquela ajustada as necessidades dos
usuarios, ao menor custo de obtencio para seus provedores e ao menor
preco para seus clientes;

— O atendimento que trata de levar em conta os aspectos de quantidade
certa de educacgao, no prazo certo e no local certo;

— O moral da equipe envolvida no processo deve ser levado em
consideracdo para se obter uma educagdo de qualidade. Isso envolve o
gerenciamento de aspectos referentes a motivagdo intrinseca, como
orgulho de um trabalho bem feito, e extrinseca, como condi¢gdes materiais
de trabalho adequadas para os profissionais da educagao;

— A seguranca, que se refere a seguranca fisica dos agentes no ambiente
escolar e em um sentido amplo, ao impacto do servico educacional, ou de
sua provisdo, no meio ambiente;

— A ética, que deve ser observada entre os autores do processo
educacional, sendo um verdadeiro cédigo de conduta responsavel pela

transparéncia e lisura das acoes.

Para Xavier (1996, p.11) a qualidade em educagao deve ser vista sob essa
perspectiva séxtupla (qualidade intrinseca, custo, atendimento, moral, seguranga e
ética) e essas dimensdes devem ser atendidas simultaneamente. O gerenciamento
da educacdo em uma perspectiva da qualidade deve, para esse autor, em primeiro

lugar
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constituir-se em um conjunto estrategicamente organizado de principios e métodos, que
vise a mobilizagdo e cooperagdo de todos os membros da organizagédo, com o objetivo de
melhorar a qualidade de seus produtos e servigos, para obter a maxima satisfagdo de seus
clientes e obter um acréscimo de bem-estar para seus membros, de acordo com as
exigéncias da sociedade.

Em segundo lugar, deve contemplar os seguintes aspectos do moderno

gerenciamento:

— Estabelecimento de um padrédo de atendimento (adequagdo as necessidades dos
clientes);

— Manutencgdo do padrdo estabelecido (combinar os insumos de modo eficiente eficaz
para garantir o padrdo de atendimento); e

—  Melhoria do padrao (todo padréo deve ser incansavelmente melhorado para exceder as
expectativas dos clientes).

E em terceiro lugar, deve atender a cinco imperativos que Xavier (1996,

pp-11-12) considera como fundamentais:

— Conformidade: o servico educacional deve atender as necessidades de seus clientes,
por meio de uma adequada conformidade a especificagdes definidas com base em
estudos sobre a satisfagdo dos alunos, pais, professores, sociedade; no limite, seria
importante contar com um verdadeiro barbmetro de opinido de todos os autores
envolvidos;

— Prevencdo: na concepgao e execugao do servico educacional devem ser tomadas
medidas, levando-se em conta os seus custos, para que falhas ou defeitos sejam
evitados; por exemplo, sdo considerados aqui os dispositivos para auxiliar os alunos
em dificuldades ao longo do curso;

—  Exceléncia: fazer certo a coisa certa, da primeira vez: os resultados da exceléncia
concretizam-se em taxas crescentes de aprovagao e de desempenho; todo erro, falha
ou defeito nos processos devem ser recusados, pelo respeito as especificagbes e as
exigéncias do servigo educacional;

— Medicéo: as caracteristicas da qualidade podem e devem ser medidas: € preciso
desenvolver procedimentos de avaliacdo dos alunos, das politicas educacionais e da
propria gestdo escolar, com o objetivo de identificar os problemas, suas causas e a
nao-qualidade do sistema; sem medida adequadamente realizada do processo
educacional torna-se impossivel identificar corretamente os problemas e suas causas;

— Responsabilidade: € o respeito aos quatro imperativos mencionados acima: trata-se de
respeito individual e coletivo, envolvendo todas as pessoas, todos os niveis da escola,
assim como o ambiente externo.

Além disso, para esse autor, a organizagao, (sistema educacional ou escola)
com gerenciamento baseado na qualidade deve apresentar as seguintes

caracteristicas:

— Foco centrado nos seus clientes, principalmente o aluno;

— Todos os seus objetivos claros, bem definidos e compartilhados por todos;
— Todos os seus processos documentados e otimizados;

— Todos os funcionarios e setores conhecendo suas atribuigdes;
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— Todos os funcionarios capacitados para executar as suas tarefas;

— Ampla participagao de todos os funcionarios nos processos, agoes e solugbes que 0s
envolvam;

— Informagdes circulando rapida e corretamente entre todos os setores e funcionarios,
para permitir a avaliagdo constante dos processos e sua melhoria; e

— Preocupacgao com a inovagao e a mudanca.

Xavier (1996) encerra explicando que a gestdo da qualidade baseia-se na
observancia do conjunto dessas caracteristicas, que sdo conhecidas como gestao
da qualidade total.

Tam'% apud Canterle (2008) observa que existe uma variedade de sistemas
e abordagens desenvolvidas para monitorar a qualidade de diferentes tipos e em
diferentes niveis, indicando énfases e prioridades variadas, decorrentes das

diferentes visdes sobre a qualidade no ensino superior. Esses sistemas incluem:

— Controle de qualidade: € um sistema desenvolvido para avaliar se os
produtos ou servigos produzidos alcangam os padrbes pré-estabelecidos;

— Garantia da qualidade: baseia-se na premissa que cada individuo da
organizacdo tem a responsabilidade de manter e elevar a qualidade do
produto ou servico;

— Auditoria da qualidade: consiste nos meios utilizados para a certificacdo
dos sistemas e das estruturas relevantes dentro de uma instituicdo, que
apoiam sua misséo de ensinar. Visa assegurar de que a prevengao € ou
esta além de um nivel satisfatério da qualidade.

— Avaliagdo da qualidade: envolve a avaliagdo do desempenho em relagéo
aos critérios estabelecidos, tanto interna quanto externamente. A
avaliagdo das universidades compara o desempenho através de uma
escala de indicadores, os quais estdo associados a diferentes

caracteristicas.

Os indicadores sdo aspectos qualitativos e quantitativos que visam a
obtencdo de evidéncias concretas, que de forma simples ou complexa, caracterizam

a realidade dos multiplos elementos institucionais que retratam (SINAES, 2004).

%2 TAM, Maureen. Measuring Quality and Performance in Higher Education. Quality in Higher

Education, vol. 7, n°.1, 2001.
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Juliatto '3

apud Canterle (2008, p.56), porém, alerta que “os indicadores de
qualidade mudam em funcdo do tempo, como acontece com o préprio conceito de
qualidade em educacao”.

Juliatto' apud Canterle (2008, pp.56-57) categorizou os indicadores de

qualidade segundo o paradigma insumo-processo-produto:

— Indicadores da qualidade do insumo: sentido da missao institucional, ambientes de
vivéncia estudantil, tamanho institucional, recursos financeiros e qualidade dos
candidatos matriculados;

— Indicadores da qualidade do processo: estrutura institucional, envolvimento do
estudante, interagdo professor-aluno, esforgo do aluno, acesso ao conhecimento, grau
de exigéncia, ensino competente e projeto pedagdgico;

— Indicadores da qualidade do produto: deve ser aferida pelos critérios da missao
institucional, tanto quanto pela adequacao e resposta a clientela a que serve.

Para Costa (1982) os indicadores de qualidade podem variar segundo as
diversas perspectivas com que sejam apreciados, porém podem ser sintetizados em

um diagrama, como o mostrado a seguir (FIGURA 22).

Indicadores do
Corpo Docente

Indicadores de Ambiente
Institucional

Indicadores da Qualidade
de Ensino

Indicadores do Corpo
Discente e Egressos

Fonte: Costa (1982, p.118)
Figura 22 — Indicadores da qualidade do ensino superior

Os indicadores do corpo docente podem tomar como base desde a

disponibilidade quantitativa de professores com especializagdo, mestrado e

103 JULIATTO, C. I. A Universidade em Busca da Exceléncia: Um Estudo Sobre a Qualidade da
Educagéo. 22 ed. Curitiba: Champagnat, 2005.
104 JULIATTO, C. I. A Universidade em Busca da Exceléncia: Um Estudo Sobre a Qualidade da
Educagéo. 22 ed. Curitiba: Champagnat, 2005.
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doutorado até o desempenho personalizado dos docentes na sala de aula ou o grau
de exceléncia dos alunos egressos. Os indicadores de corpo discente podem, por
sua vez, serem referenciados as caracteristicas do alunado, como antecedentes
escolares, desempenho no vestibular, grau de satisfagdo discente com o curso,
frequéncia, e abandono de curso, desempenho escolar e mesmo dados sobre a
insercdo no mercado de trabalho dos egressos. Os indicadores relacionados ao
ensino tratam de curriculo, programas, carga horaria e cadeia de pré-requisitos. A
qualidade nesse item é “vista através do conteudo ministrado e de sua consisténcia
interna”. Os indicadores de ambiente institucional referem-se ao “nivel, seriedade e
propriedade da criagdo e da transmissédo do saber no ensino superior” (CANTERLE,
2008, p.57).

“O compromisso com o ensino geralmente aumenta quando recursos sao
apropriados as necessidades”, o que inclui indicadores sobre a qualidade da
comunicagdo, o0 relacionamento com a sociedade, comprometimento dos
professores com a IES (se sdo professores de tempo parcial e possuem outra
atividade, ou se sado professores de tempo integral), e infraestrutura fisica (como
salas de aulas apropriadas, equipamentos adequados, etc.) (CANTERLE, 2008,
pp.57-58).

Canterle (2008) explica que os indicadores ndo sdo medidas absolutas da
qualidade, devendo ser entendidos como “sinais” ou “guias”, que comportam uma
informacao e s6 adquirem utilidade quando comparados com certo padrdo. Os
indicadores também podem né&o ter o mesmo significado de uma IES para outra. E
os padrées de comparacao também podem variar em funcdo do tempo e espaco do
sistema universitario como um todo e de cada universidade em seu contexto e
tarefas especificas, pois ndo ha padrées homogeneamente aplicaveis.

Como se pode constatar, a qualidade no ensino superior € um tema
complexo, e que possui diversas abordagens para sua mensuragdo. No Brasil, a
avaliagao do ensino superior tornou-se obrigatéria, no ambito do Estado, desde o
inicio dos anos 90 (GONCALVES FILHO, 2002). Em fungédo de sua importancia,

esse assunto sera discutido a seguir.



143

2.4.3. Sistemas de Avaliagcao do Ensino Superior no Brasil

O tema avaliacao esta presente nas discussdes sobre a educacao superior
brasileira ha mais de duas décadas, em funcdo da expansdo quantitativa que
ocorreu, a partir dos anos 70, de instituicdes, cursos de graduacdo e do alunado,
nessa modalidade de ensino. Tornava-se urgente que medidas fossem
implementadas em relacdo a qualidade, diante da situacdo que se colocava,
acentuada pela demanda por maior oferta de ensino superior (MEC/INEP, 2002).

Em 1983, o MEC instituiu o PARU — Programa de Reforma Universitaria, que
vigorou até 1986. O PARU tinha como objetivo conhecer as condi¢des reais das
atividades de producgédo e disseminacdo do conhecimento do sistema de educacao
superior, através de uma avaliagdo desse sistema em seu conjunto, o que incluia
universidades e instituicbes isoladas, tanto publicas como privadas (GRUPO
GESTOR de PESQUISA'® apud BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Para atingir esse objetivo, o PARU se utilizaria de estudos, pesquisas e
debates, tanto da implementacao das reformas universitarias de 1968, quanto das
particularidades institucionais e regionais, onde a participagdo da comunidade
académica e de setores externos as IES seria particularmente importante, sendo
determinadas duas areas para a realizagado dos estudos: a) gestdo das instituicbes
de educacgao superior e b) processo de produgéo e disseminagdao do conhecimento
(GRUPO GESTOR de PESQUISA'® apud BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Na area de gestdo das instituicbes de educagao superior seriam tratados
assuntos como: poder e tomada de decisdo, administracdo académica,
administragao financeira e financiamento e politica pessoal. Por sua vez, na area de
processo de producdo e disseminacdo do conhecimento seriam estudados o ensino
€ a pesquisa nas IES, assim como a interagao entre as instituigdes e a comunidade
(GRUPO GESTOR de PESQUISA' apud BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Barreyro e Rothen (2008, p.134) explicam que “a proposta do PARU
destacava a diferenga entre a norma ideal sancionada e a operacionalizagao desta

na realidade”, ao questionar o conhecimento produzido levando em consideracéo,

% GRUPO GESTOR DA PESQUISA. Programa de Avaliagdo da Reforma Universitaria. Educagéao
Brasileira. Brasilia, CRUB, vol. 5, n®. 10, 1983.
% GRUPO GESTOR DA PESQUISA. Programa de Avaliagio da Reforma Universitaria. Educagéo
Brasileira. Brasilia, CRUB, vol. 5, n®. 10, 1983.
% GRUPO GESTOR DA PESQUISA. Programa de Avaliagdo da Reforma Universitaria. Educagao
Brasileira. Brasilia, CRUB, vol. 5, n®. 10, 1983.
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ao mesmo tempo, o contexto sécio-econdbmico no qual estaria inserida a IES. Com
isso, pretendia desvendar como seriam atingidos os objetivos de cada instituigao,
bem como a maneira como cada IES usava os recursos disponiveis, lidava com as
determinagdes externas e como eram as relagdes politicas internas. Outros assuntos

que também foram abordados sao:

A qualidade do ensino: com foco na formacdo do cidaddo e do

profissional;

— A relagdo da pesquisa com o ensino: ressaltando a importancia a
pesquisa basica, bem como sua vinculagdo as necessidades sociais e
empresariais;

— A extensdo e a prestacdo de servigos e a assisténcia comunitaria, e sua
relacdo com as atividades de ensino e pesquisa; e

— As atividades administrativas e sua influéncia no ensino e na pesquisa, os

recursos materiais necessarios e as representacdes e aspiracbes do

publico académico e nao académico, assim como a dimenséo politica que

envolve cada uma dessas atividades.

A pesquisa estava dividida em duas fases: a primeira etapa sendo um
estudo base, que objetivava a coleta de informag¢des fundamentais sobre as IES,
que seria realizado por amostragem, através da aplicagdo de um instrumento-
padrédo, e a segunda fase mediante estudos especificos ou estudos de casos, que
aprofundariam o estado de conhecimento sobre um assunto, experiéncias
relevantes, etc. O estudo base visava coletar dados que permitissem a
comparabilidade entre instituicdes (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Nesse programa a avaliagdo foi entendida como uma forma de
conhecimento sobre a realidade, ndo somente obtendo dados, mas também
permitindo fazer uma reflexdo sobre a pratica. Por isso, objetivando fazer uma
avaliagao sistémica do ensino superior, o PARU recorreu a avaliagao institucional,
considerando a avaliagéo interna como procedimento principal, porém propondo a
participacdo da comunidade na realizagdo da auto-avaliacdo. Nesse sentido, o
PARU foi o precursor das experiéncias de avaliagdo posteriores no Brasil
(BARREYRO e ROTHEN, 2008).
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O programa levantou, consolidou e compatibilizou dados de varias IES e
contou com a participagdo de 33 instituicbes, porém né&o teve continuidade, sendo
desativado um ano depois de comecado. E embora ndo tenha alcangado seus
objetivos, foi importante em virtude das discussdes que provocou sobre as questdes
de avaliacao, além de ter originado varios estudos académicos (MEC/INEP, 2002).

Em 1985, foi criada a Comissao Nacional para Reformulacido da Educacéao
Superior (CNRES), instituida pelo Decreto 91.177, de 29 de margo de 1985, com o
objetivo de elaborar e reformular a educagdo superior brasileira (BARREYRO e
ROTHEN, 2008). Essa comissao, no relatorio intitulado “Uma Nova Politica para a
Educacao Superior Brasileira”, apontou a necessidade de se desenvolver sistemas
de avaliagdo do ensino superior. O sistema de avaliagdo ndo deveria apenas
atender a requisitos técnicos, mas também ser legitimado por parte significativa do
ensino superior e da sociedade, devendo, para isso, ser composto de auto-
avaliacdo, avaliagdo governamental, avaliagdo de entidades cientificas e
profissionais e avaliagdes independentes (MEC/INEP, 2002).

O relatorio constituiu-se de cinco partes: 1) a apresentagcdo dos principios
norteadores da proposta; 2) ideias gerais de reformulagéo; 3) sugestdes de agdes
pontuais para a operacionalizacdo das ideias gerais; 4) a declaragdo de voto de
alguns membros da comissdo sobre aspectos pontuais de divergéncia com o
documento; e 5) proposta de agdes de emergéncia (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Para a apresentacio das ideias do documento, sdo ressaltados os principios
norteadores, a proposta de reformulagdo do Conselho Federal de Educagao (CFE),
a relacdo entre a autonomia e avaliacdo e a ideia da criacdo de um sistema de
acreditacao (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

De acordo com os autores, os principios norteadores sao sete:

— Responsabilidade do poder publico: O poder publico seria responsavel
por financiar as pesquisas mais significativas, bem como apoiar as IES
particulares que realizassem atividades socialmente relevantes, bem
como zelar pela qualidade do sistema.

— Adequacéo a realidade brasileira: o ensino superior deveria focar em dois
aspectos: a) oferecer uma formagao profissional que permitisse os

egressos a se adaptarem a um mercado de trabalho em constante
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mudanca; b) criar mecanismos de transferéncia do conhecimento oriundo
da pesquisa académica para o meio social e econémico.

— Diversidade e pluralidade: a opgao da Reforma Universitaria de 1968 de
adotar o modelo de universidade para todo o sistema teria sido
equivocada, de acordo com a Comissdo. Por isso, foi proposto que se
deveria assegurar liberdade para que as IES assumissem modelos
organizacionais e institucionais que fossem mais adequados para a
realizagdo dos objetivos e da vocagéao propria de cada instituicio.

— Autonomia e democracia interna: esse principio € definido como “a
liberdade para que as universidades decidam internamente sobre as
pesquisas que realizam, os curriculos de seus cursos, seus sistemas
administrativos e organizacionais e a gestdo de seus recursos’. E a
referéncia para toda a argumentagdo e a estruturacédo do documento. A
autonomia ndo seria uma prerrogativa da direcdo da universidade, mas
sim de todas as unidades, tornando-se necessaria uma organizagao
democratica. E essa autonomia, que nao seria um fim em si mesma,
deveria oferecer como contrapartida desempenho. Ou seja, para que
ocorra a formacdo profissional, com a realizacdo de pesquisas de
qualidade, a universidade teria que ter autonomia, em troca, a
universidade deveria retribuir com uma performance que atendesse as
demandas da sociedade (COMISSAO NACIONAL DE REFORMULACAO
DA EDUCACAO SUPERIOR'® apud BARREYRO e ROTHEN, 2008, p.
138).

— Democratizacdo do acesso: 0 acesso ao ensino superior dar-se-ia em
dois sentidos: a) com a melhoria da educagédo de primeiro e segundo
graus e b) pela criagdo de outras modalidades de ensino, ao invés da
expansdo indiscriminada de um sistema constituido nos padrdes
académicos tradicionais.

— Valorizagao do desempenho: o controle sobre as IES, que resumia-se aos
aspectos formais e burocraticos, seria substituido por mecanismos que
levassem em consideragdo o mérito do trabalho desenvolvido pelas

instituicdes.

1% COMISSAO NACIONAL DE REFORMULAGCAO DA EDUCACAO SUPERIOR. Uma Nova Politica
Para a Educagao Superior Brasileira, 1985.
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— Eliminacao dos aspectos corporativos e cartoriais: a comissao propunha a
diminui¢cdo da ingeréncia dos Conselhos Profissionais que regulamentam
diversas profissbes no Brasil, e que dificultavam a reformulacdo dos

curriculos.

Quanto a reformulagcdo do Conselho Federal de Educacao (CFE), a
comissdao avaliou que o CFE perdera sua funcdo de responsabilizar-se pelo
“‘desempenho qualitativo do sistema de ensino em todos os graus”, em fungao da
grande quantidade de processos casuisticos que o teria sobrecarregado de
atividades. Por isso, propunha que o CFE fosse reformulado, assim como fosse
transferido parte de suas atribuicbes casuisticas para o MEC e para as
universidades. Ao CFE ficaria a tarefa de realizar a avaliagdo por meio de pares da
educacao superior (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Apesar de ndo ter sido encaminhada a proposta de reformulagédo do CFE,
pela primeira vez foi introduzida a ideia de um érgao responsavel pela avaliagédo —
ou seja, uma “agéncia de avaliagdo” — e da disseminagdo para todo o sistema de
ensino da metodologia de avaliagdo por pares utilizada pela Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior (CAPES), utilizada na avaliagao da
pés-graduacao brasileira. Faz-se necessario ressaltar que no campo da ciéncia, a
avaliagdo do trabalho dos cientistas por pares — fomentada por agéncias de
financiamentos e comités cientificos — € o principal mecanismo para garantir a
validade dos conhecimentos produzidos. De forma analoga, “o trabalho dos pares —
promovido pelo CFE — seria o julgamento do desempenho institucional, e que levaria
a justificar a autonomia”. E decorrente das atividades de avaliagdo, o CFE seria
responsavel pelo reconhecimento do status universitario e garantiria a autonomia, e
teria a prerrogativa de voz ativa na politica de financiamento publico do ensino
superior (BARREYRO e ROTHEN, 2008, p. 140).

Por sua vez, a discussao entre a relacdo entre autonomia e avaliacao
decorre de a autonomia ser uma concessao da sociedade em troca de altos padrbes
de qualidade no desempenho institucional. Pois a sociedade, que financia a
universidade, teria o direito de exigir a prestagdo de contas da aplicagdo dos
recursos e do desenvolvimento do ensino e da pesquisa (BARREYRO e ROTHEN,
2008).
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Por outro lado, a autonomia deveria ser ampliada no sentido de permitir que
as préprias instituicbes fizessem sua gestdo financeira. Os recursos seriam
repassados globalmente, e as IES fariam a distribuicdo interna desses recursos de
acordo com as necessidades institucionais. Dentro de uma visdo meritocratica, o
montante de recursos que cada instituicdo receberia estaria vinculada ao resultado
das avaliagbes promovidas pelo CFE (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Em 1986, foi proposta pelo Grupo Executivo da Reforma da Educacao

Superior'®

(GERES) a criacdo de um sistema de avaliacdo da graduagdo com a
participacdo da comunidade académica, para que houvesse credibilidade e
transparéncia quanto a metodologia e aos resultados obtidos. O objetivo do
instrumento era de servir como estimulo para a melhoria da graduacdo, e ndo como
punicao ou premiagao (MEC/INEP, 2002).

O objetivo do GERES era de elaborar uma proposta que aumentasse a
eficiéncia das instituicdes federais. Para isso, 0 GERES retomou a discusséo sobre
o aumento da autonomia universitaria e a avaliacdo da responsabilidade social
mediante processos publicos proposta pela CNRE (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

O GERES também defendia que o modelo de associacdo entre ensino e
pesquisa adotado pela Reforma de 1968 era equivocado pelo fato de que a pesquisa
seria um elemento estranho a tradicdo do ensino brasileiro. Por isso, para o GERES,
existiria mais de um tipo de instituicido de educacao superior, e cada uma atenderia a
uma funcido especifica: a formagao profissional ou a realizacdo de pesquisa.
Também propunha a superagao da ideia de que uma universidade deveria abranger
todos os campos do saber, ou seja, poderiam existir universidades por areas do
saber (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Quanto a avaliacdo e financiamento, o GERES apontou que o financiamento
e a regulagao do sistema séao interligados. Se os recursos tivessem a sua origem no
“sucesso” do produto, no caso, os estudantes egressos, o sistema seria auto-
regulado, porém o mesmo nao ocorreria quando os recursos fossem de origem
publica. Como o financiamento das instituicbes publicas ndo ocorre pela venda do
produto, para o GERES seria necessario a avaliagcdo e o controle do desempenho
pelo Estado. Deve-se ressalvar que o GERES, assim como o CNRE, assegurava o

recurso minimo para a sobrevivéncia das instituicdes federais, porém defendia que

1% portaria n°. 100 de 6 de fevereiro de 1986 e Portaria n°. 170, de 3 de margo de 1986.
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parte do financiamento deveria estar vinculada aos resultados da avaliagdo de
desempenho (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

Em relacdo ao CFE, o GERES compreendia que o conselho nao deveria se
tornar uma agéncia de avaliagao, pois teria como papel ser um 6rgao colegiado com
poder deliberativo para a manutencédo da unidade do sistema, assim como a criagéo
de normas para os orgados federais. Além disso, para o GERES, esse 6érgao
colegiado ndo teria como realizar uma atividade sistematica como os processos de
avaliacdo exigem (BARREYRO e ROTHEN, 2008). No desenho estabelecido pelo
grupo, a avaliacéo seria realizada pela Secretaria da Educagédo Superior (SESu) no
ambito do Ministério da Educacao. E os resultados das avaliagdes seriam subsidios
para o CFE na sua agao normativa, ou seja, o conselho nao faria a avaliagdo, mas
seria o usuario dos seus resultados (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

E valido destacar que os diferentes programas elaborados por comissdes de especialistas
vinculados ao MEC, a exemplo do PARU (uma nova politica para a educagéo superior
brasileira) e o anteprojeto de lei elaborado pelo Grupo Executivo de Reforma da Educagéo
Superior (GERES), por terem sido implementados de cima para baixo, ndo tiveram o apoio
da comunidade académica e n&o se estabeleceram (VALENTIM et al., 2008, p.6).

Em 1993, surge o PAIUB - Programa de Avaliacdo de Universidades
Brasileiras, que concebeu a auto-avaliacdo como etapa inicial de um processo que
estendia-se a toda a instituicdo e que se completava com a avaliacdo externa, ao
mesmo tempo que estabeleceu uma nova forma de relacionamento com o
conhecimento e com a formacdo, e apresentou para a comunidade académica
novos patamares a serem atingidos. O PAIUB conseguiu dar legitimidade a cultura
da avaliagao e promoveu mudancgas visiveis na dindamica universitaria, e deu origem,
também em 1993, ao Documento Basico de Avaliagdo das Universidades
Brasileiras, que indicou claramente alguns indicadores institucionais de avaliacao,
englobando as dimensdes de ensino, producdo académica extensdo e gestao
universitaria (ANDRADE e AMBONI"'? apud VALENTIM et al., 2008).

Segundo os autores, no ambito do Documento Basico de Avaliacdo das

Universidades Brasileiras, os principais indicadores sio:

10 ANDRADE, R.O.B.; AMBONI, N. Gestao de Cursos de Administragdao: Metodologias e Diretrizes
Curriculares. Sao Paulo: Pearson, 2004.
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— Taxa de sucesso na graduagao (TSG): corresponde a relagdo entre o
numero de diplomados e o numero total de ingressantes, a cada ano e
indica a capacidade da instituicdo de levar seus alunos a concluir com
SUCESSO Seus Cursos;

— Taxa de ociosidade (TO): &€ a relagdo entre o numero de vagas
preenchidas e o numero total de vagas oferecidas, e expressa o
preenchimento de vagas ofertadas no vestibular e o consequente grau de
ociosidade no ensino de graduacgao;

— Aluno de tempo integral (ATI): este indicador representa o numero de
alunos da instituicdo caso todos estivessem cumprindo 24 créditos por
semestre. E calculado dividindo-se a somatéria do nimero de alunos de
cada disciplina pelo nimero de créditos de cada disciplina;

— Grau de participacao estudantil (GPE): o objetivo do indicador é expressar
o0 grau de utilizacdo da capacidade instalada e a velocidade de
integralizagéo curricular, dividindo-se o numero de alunos em tempo
integral com o numero total de alunos ativos (ATI), ou GPE = ATI/numero
total de alunos;

— Taxa de retengcdo discente (TRD): expressa a permanéncia dos
estudantes na IES. O calculo é feito através do numero de formandos,
ponderado pelo tempo médio de conclusao (integralizagao curricular), em
relacdo ao total de alunos. A formula é TRD = produto do numero de
formandos pelo tempo médio / numero total de alunos; e

— Taxa de participagdo em programas académicos (TPPA):. expressa o
esforco da IES em oferecer aos alunos de graduagdo oportunidade de
iniciacéo cientifica, extensao, etc., em relagdo ao numero total de alunos

ativos, ou seja, TPPA = numero total de bolsas / total de alunos.

Apesar de o documento do PAIUB defender a idéia de que a avaliagao
fosse institucional, fez-se a opcéo de iniciar o processo de avaliacdo pelo ensino de
graduacéao, em fungao da repercussao que este tem na sociedade e pelo fato de a
pos-graduacdo ser avaliada por uma agéncia governamental, a CAPES
(Coordenagéao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior). Essa opgao iria

influenciar a politica de avaliagdo como regulagédo no Governo Fernando Henrique
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Cardoso (1995 — 2002), onde a avaliagdo passou a ser dos cursos, e ndo mais da
instituicdo (BARREYRO e ROTHEN, 2008).

O Exame Nacional de Cursos (ENC), implantado pelo Governo Fernando
Henrique Cardoso, mediante a Lei 9.131 de 24 de novembro de 1995, e aplicado
entre 1996 e 2003, tinha como finalidade verificar os conhecimentos e habilidades
adquiridos pelos alunos concluintes, visando a possibilitar o aprimoramento dos
cursos, mediante a identificagdo e corregcao das deficiéncias. O ENC era parte de
uma proposta que apresentava trés pontos considerados estratégicos: avaliagao
institucional, com base nas diretrizes curriculares; avaliacdo do desempenho dos
professores; e a avaliacdo das habilidades e competéncias dos estudantes, este
através do ENC, o denominado “Provao”, de carater obrigatério, uma vez que dele
dependia o registro profissional, e que estabelecia um alto grau de competitividade
entre os estudantes (CUNHA'"" apud ABREU JUNIOR, 2009).

Com base na nova proposta, o foco da avaliagdo do ensino superior passou
de institucional para individual, centrando-se na avaliacdo dos alunos, com isso
interrompendo o PAIUB como politica publica. Os ENC passaram a ser obrigatérios
para os estudantes do ultimo ano de todos os cursos de graduagao e os resultados
relativos a cada instituicdo de ensino deveriam ser divulgados publicamente, criando
dessa forma um ranking da qualidade institucional brasileira (ABREU JUNIOR,
2009).

Houve resisténcia da comunidade universitaria as primeiras edi¢cdes do
“‘Provao”, o que levou a adicdo de novos componentes avaliativos, como a
relativizagdo da analise dos principais indicadores de desempenho global do sistema
nacional de ensino superior, sendo considerados a regido, as unidades da
federacgao, areas do conhecimento e o tipo ou a natureza das instituicées de ensino.
Além disso, foram introduzidas a avaliagdo de desempenho individual das IES, nas
modalidades de ensino, pesquisa e extensdo, e a avaliacdo de cada curso de
graduacéo, por meio da analise das condi¢des de oferta pelas diferentes instituicdes
de ensino e pela analise dos resultados do ENC (ABREU JUNIOR, 2009).

Para a avaliagcdo das condigdes da oferta dos cursos de graduacgao, os itens
considerados eram a organizagao didatico-pedagdgica, a adequagdo das

instalagdes fisicas em geral e das instalagdes especiais (laboratérios, oficinas e

" CUNHA L. A. O Ensino Superior no Octénio FHC. Educagao & Sociedade. Campinas, vol. 24, n°.
82, pp. 37-61, abr. 2003.
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outros ambientes indispensaveis a execug¢ao do curriculo), a qualificagdo do corpo
docente e bibliotecas (ABREU JUNIOR, 2009).

Em sua ultima edicao, realizada em 2003, participaram do ENC mais de 470
mil formandos de 6,5 mil cursos de 26 areas: Administracdo, Agronomia, Arquitetura
e Urbanismo, Biologia, Ciéncias Contabeis, Direito, Economia, Enfermagem,
Engenharia Civil, Engenharia Elétrica, Engenharia Mecénica, Engenharia Quimica,
Farmacia, Fisica, Fonoaudiologia, Geografia, Histéria, Jornalismo, Letras,
Matematica, Medicina, Medicina Veterinaria, Odontologia, Pedagogia, Psicologia e
Quimica (INEP, 2010a).

Abreu Junior (2009) afirma que o Governo de Fernando Henrique Cardoso
adotou, primordialmente, um modelo de avaliagdo com base no controle de produtos
ou de resultados, onde o Estado adotava praticas que valorizavam o controle de

produtos, transferindo para as instituicoes as tarefas instrumentais.

Esse modelo, inserido em uma macropolitica de contragdo do Estado, conforme ideias
neoliberais, leva a restricdo orcamentaria e delega ao mercado a manutengéo do sistema,
reservado-se a prerrogativa de ditar mecanismos que incentivem o amadurecimento
institucional, como os autoavaliativos. Pode-se afirmar que esse modelo promoveu a
demolicdo do comprometimento e da responsabilidade da comunidade para com o
desenvolvimento institucional (ABREU JUNIOR, 2009, p. 263).

O Sistema Nacional de Avaliagdo da Educagao Superior (SINAES) substituiu
o0 modelo anterior em 2004. A proposta assumida pelo Presidente Luiz Inacio “Lula”
da Silva (2003 — 2010) prometia rever o sistema de avaliagdo que incluia o ENC e
implantar um sistema nacional de avaliag&o institucional com base, entre outras, na
experiéncia do PAIUB (ABREU JUNIOR, 2009).

Criado pela Lei n° 10.861, de 14 de abril de 2004, o SINAES tem como
objetivos gerais: melhorar a qualidade do ensino superior; orientar a expansao da
oferta de vagas, aumentar de forma permanente a sua eficiéncia institucional e a
efetividade académica e social, e, por fim, promover o aprofundamento dos
compromissos e responsabilidades sociais das IES por meio da promocdo de
valores democraticos, respeito a diferenca e a diversidade, e afirmacédo da
autonomia e da identidade institucional (VALENTIM et al, 2008).

Estruturalmente, pode-se dividir o SINAES em trés tipos de avaliagdes: a)
avaliacao da instituicdo, em que sao verificadas caracteristicas como missao e plano
de desenvolvimento institucional, responsabilidade social da IES e comunicagdo com

a sociedade, as politicas de pessoal e as carreiras do corpo docente, e
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infraestrutura, por exemplo; b) avaliagdo dos cursos de graduagédo, em que se busca
identificar as condi¢cbes de ensino oferecidas aos alunos, em especial as relativas ao
perfil do corpo docente, as instalagdes fisicas e a organizagao didatico-pedagdgica;
e, c¢) avaliagdo do desempenho dos estudantes (ENADE), em que se analisa o
desempenho dos estudantes quanto aos conteudos programaticos previstos nas
diretrizes curriculares do respectivo curso de graduagdo, suas habilidades para
ajustamento as exigéncias decorrentes da evolugdo do conhecimento, e suas
competéncias para a compreensdo de temas exteriores ao ambito especifico de sua
profissdo, ligados a realidade brasileira e mundial e a outras areas do conhecimento
(CRUZ, SPINOLA e FREITAS JUNIOR, 2009). Quanto & atribuicdo de conceitos,
estes s&o ordenados em uma escala de cinco niveis, a cada uma das dimensodes, e
também ao conjunto das dimensdes avaliadas (INEP, 2010b).

As informacdes obtidas com o SINAES s&o utilizadas pelas instituigdes de
ensino superior para a orientacdo de sua eficacia institucional e efetividade
académica e social; pelos 6rgdos governamentais para a orientacdo de politicas
publicas; e pelos estudantes, pais de alunos, instituicdes académicas e o publico em
geral, para orientar suas decisdes quanto a realidade dos cursos e das instituicbes
(INEP, 2010c). De acordo com Ristoff e Giolo'"? apud Abreu Junior (2009), a
proposta do SINAES teve como proposta aproveitar as experiéncias anteriores de
avaliagdo no Brasil, melhorando, integrando e otimizando os instrumentos de
informacao disponiveis, e ao mesmo tempo, criando outros considerados
fundamentais. De fato, o SINAES incorporou grande parte dos principios e diretrizes
do PAIUB.

No SINAES, a qualidade foi considerada um valor agregado, aferindo-se o
que o estudante aprende durante a sua permanéncia na instituicdo, ou seja,
considerando-se que o resultado da graduagao esta relacionado as competéncias
demonstradas pelos egressos de uma instituicdo, comparadas aquelas que
apresentavam como ingressantes. “E uma forma de avaliagdo externa de produtos,
dificil de ser aferida pelo tempo que consome para se determinar um perfil
consensual do que é esperado do egresso” (ABREU JUNIOR, 2009, p. 264). No

12 RISTOFF, D.; GIOLO, J. O SINAES como sistema. Revista Brasileira de Pés-Graduagao.
Brasilia, DF, vol. 3, n°. 6, pp. 193-213, dez. 2006.
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entanto, para Marchelli'® apud Abreu Junior (2009), o SINAES é um importante
instrumento cognitivo, critico e organizador, pois exige a sistematizacdo e o inter-
relacionamento de um grande conjunto de informagdes, obtidas de dados
quantitativos e juizos de valor, e esclarecendo com isso a qualidade das praticas e
da produgdo tedrica das IES. Os itens seguintes apresentardo algumas
caracteristicas do ENADE e o indice Geral de Cursos (IGC).

O Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes (ENADE), instituido pela
Lei n°. 10.861, de 14 de abril de 2004 e regulamentado pela Portaria n°. 603, de 7 de
marco de 2006, € um dos componentes do Sistema Nacional de Avaliagdo da
Educacao Superior (SINAES), tendo como objetivos: a) avaliar o desempenho dos
estudantes com relagdo aos conteudos programaticos previstos nas diretrizes
curriculares dos cursos de graduacgado; b) mensurar o desenvolvimento das
competéncias e habilidades necesséarias ao aprofundamento da formagédo geral e
profissional; e c) avaliar o nivel de atualizagdo dos estudantes com referéncia a
realidade brasileira e mundial. Para isso sdo utilizados como instrumentos de
avaliacdo um questionario sécio-econémico, a prova, um questionario de impressoes
sobre a prova e um questionario aos coordenadores de curso (VALENTIM et al.,
2008).

Seguindo a proposta do ENADE, os estudantes ingressantes e concluintes
serdo submetidos a prova unica, elaborada de forma a permitir a analise de valor
agregado em relagdo as competéncias e habilidades, aos conhecimentos gerais e
conteudos profissionais especificos durante a sua formagado, orientando as
instituicdes sobre a necessidade ou ndao de fazer ajustes ou revisdes curriculares
(CRUZ, SPINOLA e FREITAS JUNIOR, 2009). Faz-se necessario entender como €&
realizado o calculo do conceito dos cursos.

O conceito do curso é calculado pela média ponderada da nota padronizada
dos concluintes no componente especifico, da nota padronizada dos ingressantes no
componente especifico e da nota padronizada em formagao geral (concluintes e
ingressantes), possuindo estas, respectivamente, os seguintes pesos: 60%, 15% e
25%. Assim, o componente especifico contribui com 75% da nota final do curso,

enquanto que a formagéao geral contribui com 25%. O conceito é apresentado em

"3 MARCHELLI, P.S. External Evaluation System of Quality Standards in Higher Education in Brazil:
Consideration About its Indicators. Ensaio: Avaliagao e Politicas em Educagao. Rio de Janeiro, vol.
15, n°. 56, out. 2007.
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cinco categorias (1 a 5), sendo 1 o resultado mais baixo e 5 o melhor resultado
possivel na area (CRUZ, SPINOLA e FREITAS JUNIOR, 2009).

Como ultimo componente para a composicdo da nota do ENADE, o
Indicador de Diferengca Entre Os Desempenhos Observados e Esperado (IDD), tem
como objetivo trazer informagbes comparativas dos desempenhos de seus
estudantes concluintes em relagéo aos resultados obtidos, em média, pelas demais
instituicdes cujos perfis de seus estudantes ingressantes sdo semelhantes. O MEC
entende que essas informacdes sdo boas aproximacdes do que seria considerado
efeito do curso (WAITZ e ARANTES, 2009).

Para atingir esse objetivo é preciso observar a relagao existente entre o perfil
dos ingressantes e dos estudantes concluintes do mesmo curso. Conhecendo o
desempenho dos estudantes que ingressam na IES, é possivel extrair uma
estimativa de qual seria o resultado esperado na avaliacdo de desempenho dos
estudantes no final do curso. O MEC considera razoavel esperar um valor alto para o
desempenho médio dos concluintes de um determinado curso quando os estudantes
que nele ingressam possuem também um alto desempenho médio nas provas do
ENADE. Por outro lado, séo esperados valores baixos caso os ingressantes do
curso possuam um desempenho relativamente baixo em relacdo aos resultados
obtidos. Assim, o valor esperado é uma espécie de ajuste do desempenho do
concluinte tomando como base o perfil dos ingressantes, entre outras variaveis
(INEP, 2008).

O desempenho médio estimado do concluinte representa o resultado que
seria esperado ao final do curso, para um perfil conhecido de estudantes, caso eles
estivessem em um curso hipotético de qualidade média. O IDD é a diferenga entre o
desempenho médio do concluinte de um curso e o desempenho médio estimado
para os concluintes desse mesmo curso e representa, portanto, quanto cada curso
se destaca da média, podendo ficar acima ou abaixo do que seria esperado para
ele, levando-se em consideracéo o perfil de seus estudantes (INEP, 2008).

A estimativa do valor esperado do desempenho médio do concluinte € obtida
por Minimos Quadrados Ordinarios. A nota usada no calculo é a média ponderada
das notas de formacgao geral (FG) e de conteudo especifico (CE), com pesos 0,25 e
0,75, respectivamente. As notas FG e CE indicam a quantidade de acertos em uma
escala de 0 a 100. Apds o calculo, o IDD é padronizado, subtraindo-se a média dos

cursos pelo desvio padrao das médias dos cursos por area. O resultado € um indice
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cuja unidade de medida é o desvio padrdo. Assim, se um curso possui IDD positivo,
como IDD = +1,5, isso significa que o desempenho médio dos concluintes desse
curso esta acima (1,5 unidades de desvios padrdo da escala IDD) do valor médio
esperado para cursos cujos ingressantes tenham perfil de desempenho similares.
Valores negativos, como por exemplo, IDD = -1,7 indicam o contrario, ou seja, que 0
desempenho médio dos concluintes esta abaixo do que seria esperado para cursos
com alunos com o mesmo perfil de desempenho dos ingressantes (INEP, 2008).

Por exemplo, vamos supor que o desempenho médio dos ingressantes de
um subgrupo de cursos fossem todos iguais a 30 e que o desempenho médio dos
concluintes variassem entre 45 a 79, com média de 68. A média, nesse caso,
corresponderia ao valor médio esperado para cursos cujo desempenho médio dos
ingressantes fossem iguais a 30. Se um determinado curso tivesse um resultado de
55, o valor do IDD seria negativo, ndo porque o desempenho médio do concluintes
foi menor que o dos ingressantes (ja que de fato foi 25 pontos maior), mas porque
este valor esta abaixo do valor médio esperado. Dessa forma, o indice baseia-se
numa meétrica relativa, na qual valores positivos indicam que o desempenho médio
dos ingressantes é superior ao esperado e valores negativos, inferior ao esperado
(INEP, 2008).

“O conceito IDD é uma transformac&o do IDD indice de forma que ele seja
apresentado em cinco categorias (1 a 5) sendo que 1 € o resultado mais baixo e 5 &
o melhor resultado possivel no IDD Conceito” (CRUZ, SPINOLA e FREITAS
JUNIOR, 2009, p. 5).

O ENADE é componente curricular obrigatorio dos cursos de graduacgao,
sendo a efetiva participacdo ou dispensa oficial pelo MEC, condicao prévia a
conclusdo de curso de graduacdo, expedicdo e respectivo registro do diploma
(VALENTIM et al, 2008). E representa o unico instrumento de avaliacdo que tem
como fonte de informagédo o corpo discente, sendo seu foco no aprendizado, nao
contemplando as condigdes de ensino e a competéncia docente. Porém, a afericao
por amostragem e a analise agregada dos dados, que monitora o sistema por
grandes areas, esclarece pouco sobre as atividades de cada IES em particular, o
que leva a avaliagdo interna — empreendida pelas préprias escolas — adquirir
importancia fundamental, apesar de que muitas IES ndo possuem instrumentos
formais e legitimos para reconhecer a percepgao discente sobre a qualidade do
servigo prestado (LOURENGCO et al., 2006).
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O Indice Geral de Cursos (IGC), criado por meio da Portaria Normativa

n°.12, de 5 de setembro de 2008, é um indicador de qualidade de instituicdes de

educagao superior que considera, em sua composi¢ao, a qualidade dos cursos de

graduacéo e pos-graduacgao (mestrado e doutorado). No que se refere a graduacgéao,

€ utilizado o CPC (Conceito Preliminar de Curso) e, no que se refere a pos-

graduacéo, € utilizada a Nota CAPES. O Resultado final estd em valores continuos

(que vao de 0 a 500) e em faixas de 1 a 5, como pode ser visto na TABELA 6 (INEP,

2009).

IGC - Faixas de IGC - Continuo —
Pontuacgao Pontuagao
Faixa 1 0a9%4
Faixa 2 95a 194
Faixa 3 195 a 294
Faixa 4 295 a 394
Faixa 5 Acima de 395

Fonte: INEP (2009, p.4)
Tabela 6 — Distribuigao dos conceitos

O IGC leva em consideragado a tipologia das instituicbes de educacéo

superior, definida pelo Decreto 5.773, de 9 de maio de 2006, que de acordo com sua

organizagao e respectivas prerrogativas académicas, sao classificadas como:

Universidade: caracteriza-se pela oferta regular de atividades de ensino,
pesquisa e extensdo, devendo apresentar indissociabilidade entre elas.
Possui autonomia didatico-cientifica, administrativa e de gestao financeira
e patrimonial. Deve também apresentar producgao institucionalizada,
mediante o estudo de temas relevantes, envolvendo os cursos de
graduacao e pos-graduacgado, com programas de mestrado e doutorado,
sendo que estes deverdo estar em funcionamento regular e terem
avaliagao positiva da CAPES. A universidade precisa ter ao menos um
terco do corpo docente com titulagdo académica de mestrado ou
doutorado, e um tergco do corpo docente devera ter regime de tempo
integral, conforme Artigo 2 da Lei n°. 9.394/1996 (COMUNELO, 2010).

Centro Universitario: sao instituicbes que concentram suas atividades de
ensino e pesquisa em um ou mais campos do saber, tanto em areas

basicas como nas aplicadas. O Decreto n°. 5.773/2006 define-os como
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instituicdbes de ensino pluricurriculares, marcadas pela exceléncia do
ensino oferecido, e comprovada pelo desempenho de seus cursos nas
avaliagbes do MEC. Também possuem autonomia na gestdo e
necessitam apresentar pelo menos um tergo de seu corpo docente com
regime integral, desenvolvendo planejamento e avaliando atividade, como
determina o Decreto n°. 4.914, de 11 de dezembro de 2003, e precisam
possuir, entre outros atributos, de acordo com o Artigo 8 da Resolugao
CNE/CES n°. 10, de 11 de margco de 2002, cinco ou mais cursos de
graduacéo, ter institucionalizado o programa de avaliagdo institucional
positiva do INEP e n&o ter pedido reconhecimento de curso superior pelo
Conselho Nacional de Educacdo (CNE) nos ultimos cinco anos
(COMUNELO, 2010).

Faculdade: sao instituicbes com propostas curriculares em mais de uma
area do conhecimento, organizadas para atuar com regimento comum e
comando unificado. Podem ministrar cursos sequenciais em nivel de
graduacéo e pos-graduagao e praticar atividades de extensdo. Todavia,
os diplomas emitidos precisam ser registrados por uma universidade. De
uma maneira geral, as faculdades ndao gozam de autonomia para criar ou
extinguir cursos, fixar numero de vagas nem registrar diplomas, sem o
respaldo e a autorizagao prévia do Ministério da Educagdo (COMUNELO,
2010)

Ou seja, seja, existe um IGC para cada uma das categorias de IES

existentes. Para seu calculo utiliza-se de uma ponderagao entre a média ponderada

do CPC e a média ponderada da nota CAPES, porém, consideram-se apenas

programas de pos-graduagéo que obtiveram conceito CAPES maior ou igual a 3, em

uma escala que vai de 1 a 7. O peso de cada uma das ponderagdes € o numero de

matriculas dos cursos de graduagédo e de pos-graduacdo strictu senso (CRUZ,
SPINOLA e FREITAS JUNIOR, 2009). A EQUACAO 3 permite a visualizagdo do

[(CPC x % alunos de graduacdo ) + (Nota CAPES x % alunos pds-graduacdo)]
Total de alunos

Equagao 3 — Férmula do indice Geral de Cursos (IGC)
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O CPC, instituido pela Portaria Normativa n°. 4 de 2008, é calculado tendo
como base o Conceito ENADE (40%), o Conceito IDD (30%) e as variaveis de
insumo (30%). Considera-se, dentro dos 30% das variaveis de insumo, 0s recursos
didaticos-pedagogicos (27,1%), o corpo docente, através do percentual de
professores (no minimo) doutores'™ no curso (38,9%) e o percentual de professores

['1° 1'% (nao horista'"") no curso (23,8%) e por

que cumprem regime parcial > ou integra
fim, a infraestrutura (10,2%). Isso representa as trés dimensdes de avaliagdo de uma
IES, e essas variaveis sdo obtidas através do Censo de Educacido Superior e das
respostas ao questionario socioeconémico do ENADE (CRUZ, SPINOLA e FREITAS
JUNIOR, 2009).

O CPC foi instituido para que as IES que tenham obtido conceito preliminar
satisfatério fiquem dispensadas de avaliagao in loco nos processos de renovagao de
reconhecimento (Art 2 da Portaria Normativa n4 de 2008). E considera-se como
conceito preliminar satisfatério o CPC que tenha nota igual ou superior a 3 (CRUZ,
SPINOLA e FREITAS JUNIOR, 2009).

Pode-se concluir que a busca por um sistema de avaliacdo do ensino
superior na graduagao no Brasil percorreu um longo caminho até se chegar ao
processo de avaliagdo hoje empregado. Com o ENADE, busca-se avaliar nao
apenas a capacidade técnica dos estudantes, mas também verificar se estes
adquiriram as competéncias e habilidades exigidas para o exercicio da profissao

escolhida durante seus cursos. Dada a importancia desta discussdo, a seguir serao

"4 Doutorado: Segundo nivel da pds-graduacgéao stricto sensu. Tem por fim proporcionar formagéo

cientifica ou cultural ampla e aprofundada, desenvolvendo a capacidade de pesquisa e exigindo
defesa de tese em determinada area de concentragdo que represente trabalho de pesquisa com real
contribuicdo para o conhecimento do tema. Confere diploma de doutor. Nos processos de avaliagéo,
somente serdo considerados os titulos de doutorado, obtidos em Programas de Pds -Graduagéo
Stricto Sensu, reconhecidos pela CAPES, ou titulos revalidados por universidades brasileiras (AESA,
2009).

"% Docente em tempo parcial: Docentes contratados com doze (12) ou mais horas semanais de
trabalho, na mesma instituigdo, nelas, reservados, pelo menos, 25% do tempo para estudos, gestéo,
extensao, planejamento, avaliagdo e orientacdao de alunos (MEC/SINAES/CONAES/INEP/DAES,
2008).

"8 Docentes em tempo integral: o regime de trabalho docente em tempo integral compreende a
prestacao de 40 horas semanais de trabalho, na mesma instituicdo, nele reservado o tempo de, pelo
menos, 20 horas semanais para estudos, pesquisa, trabalhos de extensdo, planejamento e avaliagéo
(Decreto 5.773/2006, Artigo 69). Observagao: Nas IES, nas quais, por acordo coletivo de trabalho, o
tempo integral tem um total de horas semanais diferente de 40, esse total deve ser considerado,
desde que, pelo menos 50% dessa carga horaria seja para estudos, pesquisa, extens&o,
planejamento e avaliagdo. (MEC/SINAES/CONAES/INEP/DAES, 2008).

""Docente horista: Docentes contratados pela instituicdo, exclusivamente, para ministrar horas-aula,
independentemente da carga horaria contratada, ou que ndo se enquadrem nos outros regimes de
trabalho (tempo parcial ou tempo integral) (MEC/SINAES/CONAES/INEP/DAES, 2008).
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abordadas as competéncias e habilidades exigidas para os profissionais de
Administracido e Gestao.

2.4.4. Competéncias e Habilidades dos Profissionais de Administragcao e

Gestao

“Competéncia € uma palavra do senso comum, utilizada para designar
pessoa qualificada para realizar algo”. O seu anténimo implica ndo apenas na
negacao dessa capacidade, guardando um sentimento depreciativo, como sinaliza
“‘que a pessoa encontra-se ou se encontrara brevemente marginalizada dos circuitos
de trabalho e de reconhecimento social” (FLEURY e FLEURY, 2008, p. 26).

Historicamente, o conceito de competéncia no contexto organizacional
comegou a ser elaborado sob a perspectiva do individuo, tendo suas origens nos
anos 20 do século passado, enquanto o movimento moderno da competéncia
comegou nos finais dos anos sessenta e comego dos anos setenta (MERTENS,
1996). Publicado em 1973, o artigo “Testing for competence rather than inteligence”,
de McClelland, é considerado o precursor do debate sobre competéncia entre

psicologos e administradores nos Estados Unidos. Para esse autor, a competéncia

[...} € uma caracteristica subjacente a uma pessoa que pode estar relacionada com o
desempenho superior na realizagdo de uma tarefa ou em determinada situagao. Diferencia-
se, assim, competéncia de aptiddes, que seriam um talento natural da pessoa, o que pode
vir a ser aprimorado de habilidades, que seriam a demonstragdo de um talento particular na
pratica, e de conhecimentos, que a pessoa precisa saber para desempenhar uma tarefa
(McCLELLAND'"® apud FLEURY e FLEURY, 2008, p. 27).

McClelland argumentava que os exames académicos tradicionais nao
garantiam o desempenho no trabalho e nem o éxito na vida, e que frequentemente
discriminavam minorias étnicas, mulheres e outros grupos vulneraveis no mercado
de trabalho. Postulava que era preciso buscar outras variaveis, as competéncias,
que poderiam predizer com certo grau de sucesso, ou a0 menos, Ser menos
equivocadas (ADAMS'"® apud MERTENS, 1996, p. 69).

"8 McCLELLAND, D. C. Testing for Competence Rather Than Intelligence. American Psychologist.
Washington, D. C., n° 28, pp. 1-4, 1973.

"9 ADAMS, K. Competency’s American Origins and the Conflicting Approaches in Use Today.
Competence. Londres, Eclipse Group, vol. 3, n°. 2, 1995/1996.
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Isso levou ao surgimento, “na década de 1970, do movimento denominado
ensino baseado em competéncias®. (NUNES e BARBOSA, 2007, p. 2).

Uma definigho comumente utilizada entre os profissionais de Recursos
Humanos para competéncia explica que se trata de um conjunto de conhecimentos,
habilidades e atitudes que afetam a maior parte do trabalho de uma pessoa,
relacionando-se com o desempenho no trabalho, e que pode ser mensurada, ao se
comparar com padrées estabelecidos e desenvolvida por meio de treinamento
(PARRY'? apud FLEURY e FLEURY, 2008). Trata-se de uma definicdo de facil
operacionalizacdo por responsaveis pela gestdo de RH nas organizacdes, mas que,
implicitamente, baseia-se na tarefa ou no conjunto de tarefas exercidas por um
cargo, sendo um rétulo mais moderno para a administragdo de uma realidade
organizacional segundo os principios do modelo taylorista-fordista. Em muitos casos,
0 gerenciamento através de um modelo de competéncias apenas implica na
mudanca burocratica dos procedimentos para a selecdo de pessoas (FLEURY e
FLEURY, 2008).

Para Reis'?' apud Mertens (1996, p.62, tradugao do autor)

O conceito de competéncia faz uma referéncia a capacidade real do individuo para dominar
o conjunto de tarefas que configuram a fungdo em concreto. As mudangas tecnoldgicas e
organizacionais, assim como a modernizagdo das condi¢des de vida no trabalho, nos
obrigam concentrar-nos mais nas possibilidades do individuo, em sua capacidade para
mobilizar e desenvolver essas possibilidades em situagdes de trabalho concretas e
evolutivas, o que nos distancia das descrigdes classicas de postos de trabalho.

Para a identificacdo da qualificacdo requerida para um posto no mercado de
trabalho, o método utilizado é a andlise ocupacional, que tem por objetivo fazer um
inventario de todas as tarefas que compreendem uma ocupacgao. Esse inventario de
tarefas € o ponto de referéncia. Para a identificagdo das competéncias, todavia,
parte-se dos resultados e dos objetivos desejados da organizagdo em seu conjunto,
que derivam das tarefas e estas, por sua vez, nos conhecimentos, habilidades e
destrezas requeridas. Neste caso, as tarefas sao concebidas como um meio de troca
entre o resultado e a dotagdo de conhecimentos e habilidades do individuo. Ou seja,

para evitar interferéncias e reducionismos ao se definir primeiro a tarefa, busca-se

20 PARRY, S. B. The Quest for Competencies. Training, pp. 48-56, july, 1996.
2! REIS, O. F. Cualificacién Contra Competencia: ¢Debate Semantico, Evolucion de Conceptos o
Baza Politica? Formacién profesional. CEDEFOP, Berlin, n°. 2, 1994,
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estabelecer uma conexdo direta entre os resultados e os conhecimentos e
habilidades necessarios (MERTENS, 1996).

A competéncia implica em uma nova figura de trabalhador. Com o taylorismo predominava o
homo economicus, ou seja, o trabalhador guiado por seu interesse de maximizar sua
remuneragao. Com a teoria das relagdes humanas surgiu uma espécie de homo sociabilis,
impelido por uma ldégica dos sentimentos. Hoje aparece o homo competens, cujo
comportamento estara motivado pelo enriquecimento de sua carteira de competéncias.
(ALALUF e STROOBANTS'? apud MERTENS, 1996, p. 63, traducdo do autor).

Para Fleury e Fleury (2008, p.28), o conceito de competéncia deve ser
pensado como um conjunto de conhecimentos, habilidades e atitudes que justificam
um alto desempenho, na medida em que também existe um pressuposto de que
melhores desempenhos estdo fundamentados na inteligéncia e na personalidade
das pessoas, considerando-se a competéncia, portanto, os recursos que o individuo
possui em estoque. “A avaliagdo dessa competéncia individual é feita, no entanto,
em relagdo ao conjunto de tarefas do cargo ou posigdo ocupada pela pessoa”. Os

autores propdem a seguinte definicdo de competéncia:

[...] um saber agir responsavel e reconhecido, que implica mobilizar, integrar, transferir
conhecimentos, recursos, habilidades, que agreguem valor econbmico a organizagdo e
valor social ao individuo. FLEURY e FLEURY (2008, p. 30).

A nocao de competéncia, para os autores, esta associada a verbos como:
saber agir; mobilizar recursos; integrar saberes multiplos e complexos; saber
aprender; saber se engajar; assumir responsabilidades e ter visdo estratégica.
Também defendem que “as competéncias devem agregar valor econémico para a
organizagao e valor social para o individuo” (FLEURY e FLEURY, 2008, p.30). Isso
pode ser visualizado na FIGURA 23.

122 ALALUF, M.; STROOBANTS, M. ¢Moviliza la Competencia al Obrero? Formaciéon Profesional.
CEDEFOP, Berlin, n°. 1, 1994.
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Saber agir
Saber mobilizar

Saber transferir

Individuo:
Conhecimentos

Saber aprender
Habilidades Organizagao

Atitudes Saber engajar-se

Ter visado
estratégica

Assumir
responsabilidade

Social Econdémico

Agregar

Valor

Fonte: Fleury e Fleury (2008, p. 30)
Figura 23 — Competéncias como fonte de valor para o individuo e para a
organizagao

Com base na FIGURA 23, os autores explicam o significado de cada um dos

verbos associados a competéncia (QUADRO 8).

Verbo Significado

- Saber o que e porque faz.

- Saber julgar, escolher, decidir.

- Saber mobilizar recursos de pessoas, financeiros,
materiais, criando sinergia entre eles.

- Compreender, processar, transmitir informacdes e

Saber comunicar conhecimentos, assegurando o entendimento da
mensagem pelos outros.

- Trabalhar o conhecimento e a experiéncia.

- Rever modelos mentais.

- Saber desenvolver e propiciar o desenvolvimento
dos outros.

- Saber engajar-se e comprometer-se com o0s
objetivos da organizagao.

- Ser responsavel, assumindo os riscos e as

Saber assumir responsabilidades consequéncias de suas agbes, e ser, por isso,
reconhecido.

- Conhecer e entender o negécio da organizagao,

Ter visdo estratégica seu ambiente, identificando oportunidades,

alternativas.

Saber agir

Saber mobilizar

Saber aprender

Saber comprometer-se

Fonte: Fleury e Fleury (2008, p. 31)
QUADRO 8 — Competéncias do profissional

Estes saberes, explicados no QUADRO 8, formadores do conceito de

competéncia séo relacionados aos seguintes tipos de conhecimento: tedrico; sobre
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os procedimentos; empirico; social e cognitivo. “Esse processo de desenvolvimento
de competéncias a partir dos conhecimentos acontece a partir da educacao formal e
continuada, experiéncia social e experiéncia profissional” (WITTE, 2006, p. 43). O

QUADRO 9 relaciona o tipo de conhecimento e a funcéo, e como desenvolver.

Tipo Funcgao Como desenvolver
. - —  Entendimento —  Educagao formal e
Conhecimento teodrico . s cag
interpretacéo continuada.
Conhecimentos sobre —  Saber como —  Educagéao formal e
procedimentos proceder experiéncia profissional.
Conhecimento empirico —  Saber como fazer —  Experiéncia profissional.
. . —  Saber como —  Experiéncia social e
Conhecimento social perit
comportar profissional.
— Saber como lidar — Educagao formal e
. - m informaca ntin Xperiénci
Conhecimento cognitivo com a informagao, co t uada, _© experiencia
saber como social e profissional.
aprender

Fonte: Fleury e Fleury (2008, p. 40)
QUADRO 9 - Processo de desenvolvimento de competéncias

Ao se referir a competéncia profissional € conveniente distinguir quatro
dimensdes que podem diferenciar-se e significar aplicagdes praticas do conceito de
competéncia. Essas dimensdes sdo: a identificagao, a normalizacao, a formagao e a
certificagdo de competéncias (CINTERFOR, 2004).

A identificacdo de competéncias

€ o processo de analise qualitativo do trabalho que é levada a cabo com o propdésito de
estabelecer os conhecimentos, habilidades, destrezas e compreensao que o trabalhador
mobiliza para poder desempenhar efetivamente uma funcdo laboral.” (VARGAS,
CASANOVA e MONTANARO, 2001, p. 36, tradugéo do autor).

As competéncias sdo identificadas usualmente com base na realidade do
trabalho, devendo haver participacdo dos trabalhadores durante a analise. A
amplitude da identificacdo pode ir desde o posto de trabalho até um conceito mais
amplo e muito mais conveniente de area ocupacional, ou seja, 0 ambito do trabalho
(CINTERFOR, 2004).

A normalizagdo de competéncias estabelece que uma vez identificadas as
competéncias, sua descricdo pode ser de muita utilidade para esclarecer as
transagdes entre empregadores, trabalhadores e entidades educativas (NUNES e
BARBOSA, 2007). Normalmente, quando se organizam sistemas normalizados,
desenvolve-se um procedimento de padronizagao ligado a uma figura institucional,

de tal maneira que a competéncia identificada e descrita com um procedimento
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comum se converta, por sua vez, em uma norma, que por sua vez se torna uma
referéncia valida para as instituicbes de ensino, os trabalhadores e os
empregadores. Este procedimento, criado e formalizado institucionalmente,
normaliza as competéncias e as converte em um estandarte no nivel em que foi
acordado, como empresa, setor ou pais (CINTERFOR, 2004).

A formacgao baseada em competéncias, por sua vez,

€ o processo de ensino/aprendizagem que facilita a transmissdo de conhecimentos e a
geracdo de habilidades e destrezas, sendo que além disso desenvolve no participante as
capacidades para aplica-las e mobiliza-las em situagdes reais de trabalho, habilitando-o
para aplicar suas competéncias em diferentes contextos e na solugdo de situagdes
emergentes. (VARGAS, CASANOVA e MONTANARO 2001, p. 38, tradugéo do autor).

Isso significa que a formagao orientada a gerar competéncias com
referéncias claras nas normas existentes tera muito mais eficiéncia e impacto que
aquela desvinculada das necessidades do setor empresarial. E necessario apenas
que os programas de formagao se orientem a gerar competéncias com base nas
normas, assim como as estratégias pedagogicas sejam muito mais flexiveis que as
tradicionalmente utilizadas. Desta maneira, a formacao por competéncias enfrenta
também necessidade de permitir maior facilidade de ingresso e reingresso, tornando
realidade o ideal de formagéao continuada (CINTERFOR, 2004).

Da mesma forma, é necessario que se permita uma maior ingeréncia do
participante em seu processo de formacdo, decidindo o que mais necessita da
formacao, o ritmo dos materiais didaticos que ira utilizar, assim como os conteudos
que ira requerer. Algumas das competéncias-chave em que mais se necessita hoje,
sob a otica da gestdao de recursos humanos, ndo sdo baseadas na geragdo de
conhecimento transmitido nos materiais educativos, mas sim na formas e
competéncias que o processo de aprendizagem pode fomentar. Paradoxalmente,
muitas vezes se insiste na geragao de atitudes focadas na iniciativa; na resolugéo de
problemas; no pensamento abstrato; na interpretacdo e na antecipagao; sendo que
no ambiente académico, todos seguem o mesmo ritmo e todo se submetem a
mesma quantidade e qualidade dos meios, em um papel totalmente passivo
(CINTERFOR, 2004).

Em termos gerais, a formagéao, os conteudos, as metodologias e a avaliagao
deveriam concentrar-se no marco pedagdgico que contemple a aquisicdo das

competéncias requeridas segundo o perfil estabelecido. E, para isso, as estratégias
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pedagogicas devem ser mais flexiveis do que as tradicionalmente utilizadas
(BARBOSA e NUNES, 2007).

E, a ultima dimensao, a certificacdo das competéncias,

é o ato mediante o qual se reconhece a competéncia demonstrada pelo trabalhador,
independentemente da forma como ela foi adquirida. Implica em uma avaliagdo prévia,
normalmente em fungédo dos requerimentos da norma de competéncia. A avaliagdo deve
assegurar a transparéncia, ser confiavel, valida e consistente. (VARGAS, CASANOVA e
MONTANARO, 2001, p.39, tradugéo do autor).

A emissao de um certificado implica na realizagao prévia de um processo de
avaliagao de competéncias. O certificado, em um sistema normalizado, ndo € um
diploma que valida os estudos realizados, mas sim a constancia de uma
competéncia demonstrada, baseando-se em um padrao definido. Isso outorga muito
mais transparéncia aos sistemas normalizados de certificagdo, ja que permite aos
trabalhadores saberem o que se espera deles; aos empresarios, por sua vez, saber
quais competéncias estdo necessitando em sua empresa; e as entidades
capacitadoras, a orientacdo a ser dada em seus curriculos. O certificado € uma
garantia de qualidade sobre o qual o trabalhador é capaz de fazer e sobre as
competéncias que ele possui (CINTERFOR, 2004).

“‘Quase sempre a palavra competéncia vem acompanhada da palavra
habilidade” (WITTE, 2006, p.31). A aproximagado com a palavra competéncia inclui
também o conhecimento, bem como uma coincidéncia quanto a énfase sobre o
saber fazer, o desempenho, em contraposi¢ao ao saber por si s6 (MERTENS, 1996).

Para Gomes'® apud Witte (2006, p.31) “a palavra habilidade, diferentemente
da palavra competéncia, tem um sentido relativamente estavel. As habilidades estao
associadas ao saber fazer: capacidade fisica ou mental, que indica a capacidade
adquirida”. Como exemplos de habilidades tém-se a compreensao de fenbmenos, o
estabelecimento de relagbes entre informacgdes, a analise de situagdes-problema, a
sintese, o julgamento, o estabelecimento de correlagdes e a manipulagéo, e quando
varias habilidades sado articuladas e direcionadas a agao solucionadora em uma
determinada situagdo, estas constituem uma competéncia. E o conjunto de

competéncias, posto em acdo em uma situacéo concreta de trabalho caracteriza, por

123 GOMES, D. M. Competéncias e Habilidades do Diretor. Campo Grande, Mato Grosso do Sul:
UCDB, 2003. 119p.
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sua vez, o que se chama qualificacdo real (TORQUATO'® apud ANDRADE e
AMBONI, 2002).

A diferengca entre os conceitos de competéncia e habilidade parece ser
nitida. Seria a diferenga entre as habilidades e conhecimentos mostrados para o
posto por um lado, e por outro lado, os resultados exigidos de uma pessoa que
ocupa este posto. Em outras palavras, a qualificagdo se projeta no desempenho do
cargo, em saber cumprir com as normas de conhecimento e habilidade, enquanto a
competéncia se projeta no resultado que a pessoa que esta ligada ao cargo deve
cumprir com os conhecimentos e habilidades que assegurem o produto desejado.
Enquanto a qualificagao se limita ao cargo, a competéncia centra-se na pessoa, que
pode chegar a ocupar um ou mais postos de trabalho (MERTENS, 1996).

No ensino superior compete as IES a escolha estratégica das competéncias
especificas que deverao ser desenvolvidas visando a consolidagao do perfil do
egresso pretendido pelo curso e/ou habilitagdo. Essas competéncias e habilidades
especificas dependem, também, da vocagéao regional onde o curso se encontra, e da
organizagao diferenciada do curriculo, sendo esta constante no projeto pedagdogico
do curso (ANDRADE e AMBONI, 2002).

O perfil do egresso do curso de Administracdo, de responsabilidade das
IES, deve ser definido no dmbito do perfil brasileiro, e definido com base no que
pensam os empregadores, os administradores ja formados ha algum tempo, os
coordenadores de cursos de Administracdo e outros profissionais relevantes a

formagao, corroborado em féruns abertos. Esse perfil segue as seguintes premissas:

— Internalizagdo de valores de responsabilidade social, justica, ética profissional;

— Sdlida formagédo humanistica e visdo global que o habilite a compreender o meio social,
politico, econémico e cultural em que esta inserido e a tomar decisbes em um mundo
diversificado e interdependente;

— Sdlida formacao técnica e cientifica para atuar na administragdo das organizagdes e
desenvolver atividades especificas da pratica profissional,

— Competéncia para empreender agdes, analisando criticamente as organizagoes,
antecipando e promovendo suas transformacgoes;

— Capacidade de atuar de forma interdisciplinar;

— Capacidade de compreensédo da necessidade do continuo aperfeigoamento profissional
e do desenvolvimento da autoconfianga (ANDRADE e AMBONI, 2002, p.19).

> TORQUATO, G. Cultura, Poder, Comunicagio e Imagem: Fundamentos da Nova Empresa. Sao

Paulo: Pioneira, 1991.
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Esse perfil € denominado de “generalista especializado”, ou seja, o egresso
formado em Administracdo devera ter uma forte especialidade, sem desconhecer as
implicagdes do que faz para toda a organizagdo como um todo (ANDRADE e
AMBONI, 2002).

Para consolidar tal perfil os cursos de graduacao em Administragdo, devem
prever o desenvolvimento das competéncias e habilidades instituidas pelo
MEC/CNE/CES no artigo 4°, da Resolugéo n° 4, de 13 de julho de 2005, que podem
ser vistas no QUADRO 10.

Reconhecer e definir problemas, equacionar solugdes, pensar estrategicamente, introduzir
| | modificacbes no processo produtivo, atuar preventivamente, transferir e generalizar
conhecimentos e exercer, em diferentes graus de complexidade, o processo da tomada de
deciséo.

I | Desenvolver expresséo e comunicagéo compativeis com o exercicio profissional, inclusive
nos processos de negociagdo e nas comunicagdes interpessoais ou intergrupais.

i | Refletir e atuar criticamente sobre a esfera da produgéo, compreendendo sua posi¢éo e
fungdo na estrutura produtiva sob seu controle e gerenciamento.

Desenvolver raciocinio ldgico, critico e analitico para operar com valores e formulagbes
Iv | matematicas presentes nas relagbes formais e causais entre fendmenos produtivos,
administrativos e de controle, bem assim expressando-se de modo critico e criativo diante
dos diferentes contextos organizacionais e sociais.

Ter iniciativa, criatividade, determinacédo, vontade politica e administrativa, vontade de
v aprender, abertura as mudancgas e consciéncia da qualidade e das implicacbes éticas do seu
exercicio profissional.

Desenvolver capacidade de transferir conhecimentos da vida e da experiéncia cotidianas
Vi para o ambiente de trabalho e do seu campo de atuagéo profissional, em diferentes modelos
organizacionais, revelando-se profissional adaptavel.

VII | Desenvolver capacidade para elaborar, implementar e consolidar projetos em organizagées.

Vil | Desenvolver capacidade para realizar consultoria em gestdo e administragédo, pareceres e
pericias administrativas, gerenciais, organizacionais, estratégicos e operacionais.

Fonte: MEC/CNE/CES (2005, p.2).
Quadro 10 — Competéncias e habilidades esperadas do bacharel em Administragao — Artigo 4°
da Resolugao n°. 4 de 13 de julho de 2005

De acordo com Fonseca et al. (2007), pode-se distinguir as competéncias
em dois tipos: competéncias transversais e competéncias técnicas. As competéncias
transversais sdo as orientadas para o desenvolvimento pessoal, social e relacional,
segundo uma perspectiva de mobilidade social e de qualidade de vida, envolvendo
tecnologias da informagéo e comunicagdo, o ambiente, as linguas estrangeiras, a
cidadania, a higiene e seguranga do trabalho, bem como o desenvolvimento de
iniciativas empresariais. Por sua vez, as competéncias técnicas sdo as direcionadas
para a aquisicdo de conhecimentos que fornecam auxilio ao aluno no
desenvolvimento profissional. Com base nessas defini¢des, os autores elaboraram o
QUADRO 11, a partir da Resolugéo n°. 4 de 13 de julho de 2005.
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Competéncias Transversais

Competéncias Técnicas

Ter

vontade politica e administrativa, vontade de

iniciativa, criatividade, determinacao,
aprender, abertura as mudancgas e consciéncia
da qualidade e das implicagdes éticas do seu

exercicio profissional.

Desenvolver capacidade de transferir
conhecimentos da vida e da experiéncia
cotidianas para o ambiente de trabalho e do seu
campo de atuacao profissional, em diferentes
revelando-se

modelos organizacionais,

profissional adaptavel.

para operar com valores e formulagdes

matematicas presentes nas relagbes formais e
entre fendbmenos

causais produtivos,

administrativos e de controle, bem assim
expressando-se de modo critico e criativo diante
dos diferentes contextos organizacionais e

sociais.

Desenvolver  expressdo e  comunicagdo | Desenvolver capacidade para  elaborar,
compativeis com o exercicio profissional, | implementar e consolidar projetos em
inclusive nos processos de negociagdo e nas | organizagdes.

comunicagdes interpessoais ou intergrupais.

Desenvolver raciocinio légico, critico e analitico | Desenvolver capacidade para realizar

consultoria em gestdo e administracao,
pareceres e pericias administrativas, gerenciais,

organizacionais, estratégicos e operacionais.

Reconhecer e definir problemas, equacionar
solugbes, pensar estrategicamente, introduzir
modificagdes no processo produtivo, atuar

preventivamente, transferir e generalizar
conhecimentos e exercer, em diferentes graus
de complexidade, o processo da tomada de

decisédo.

Refletir e atuar criticamente sobre a esfera da
producdo, compreendendo sua posicdo e
funcéo na estrutura produtiva sob seu controle e

gerenciamento.

Fonte: Fonseca et al. (2007, p. 6).

Quadro 11 — Competéncias transversais e técnicas — Resolugio n°. 4 de 13 de julho de 2005

A resolugédo brasileira ndo distingue, explicitamente, competéncia transversal
de competéncia técnica. Porém, em seu Artigo n°. 5 especifica quais sado os
conteudos que moldarado essa formacao, dividindo-os em: conteudos de formacao
basica, conteudos de formagao especifica, conteudos de estudos quantitativos e
conteudos de formagédo complementar (FONSECA et al., 2007).

Pode-se constatar que as competéncias e habilidades citadas possuem

carater bastante amplo e complexo, sendo transversais a todas as fungbes da
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Administragdo (MINTZBERG e GOSLING' apud ALMEIDA, LAGEMANN e
SOUSA, 2006). E esse conjunto de competéncias e habilidades converge para o
conceito de recursos de competéncia preconizados pela escola francesa, através do
qual o tema é compreendido segundo o alinhamento dos saberes, do saber-fazer e
do fazer/ser/agir. Ou seja, o desenvolvimento de competéncias ndo é apenas o
produto de formagao profissional e educacional, ou o conjunto de conhecimentos
adquiridos, mas envolve também a habilidade de agir com desenvoltura e
flexibilidade, bem como a disposi¢cao de passar da percepc¢do para a agao por meio
de respostas confiaveis e rapidas (RUAS'® apud ALMEIDA, LAGEMANN e SOUSA,
2006).

Visto o referencial tedérico que fundamenta este trabalho, no préximo capitulo

sera apresentada a base metodologica da pesquisa.

125 MINSTZBERG, H. e GOSLING, J. Educando Administradores Além das Fronteiras. RAE - Revista
de Administragdo de Empresas. FGV: Rio de Janeiro, vol. 43, n°. 2, abr./jun., pp. 29 a 43, 2003.

126 RUAS, R. Mestrado Modalidade Profissional: Em Busca da Identidade. RAE - Revista de
Administragcdao de Empresas. FGV: Rio de Janeiro, vol. 43, n°. 2, abr./jun., pp. 55 a 63, 2003.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo objetiva embasar metodologicamente a pesquisa realizada.
Para isso, descreve o tipo de pesquisa, seu delineamento, delimitacao, populagao e
amostra, instrumento de coleta de dados, procedimentos de coleta de dados e

procedimentos de analise de dados.
3.1. Tipo de Pesquisa

De acordo com a estrutura seguida para a coleta de dados, reconhece-se os
seguintes tipos de pesquisa em Administracdo: pesquisa experimental e pesquisa
nao experimental (MOREIRA, 2000a).

A pesquisa experimental costuma ser vista como o método mais sofisticado
para o teste de hipdteses, onde o experimento tem sempre origem numa indagagao
sobre a natureza do relacionamento entre duas ou mais variaveis. Essas indagagdes
se convertem em uma ou mais hipéteses, e o0 pesquisador assume como conhecido
o relacionamento, e sistematica e deliberadamente introduz mudangas nos
fendbmenos naturais observando as consequéncias dessas mudancas, medindo o
efeito que uma variavel tem sobre a outra, de maneira a aceitar ou rejeitar suas
hipéteses. Na sua forma mais simples, um experimento assume trés caracteristicas:
a) uma variavel independente é manipulada; b) todas as outras variaveis exceto a
variavel dependente sdo mantidas constantes; ou c) o efeito da manipulagdo da
variavel independente sobre a variavel dependente é observado. Ou seja, as duas
variaveis que interessam sdo a variavel independente, que é manipulada pelo
pesquisador, e a variavel dependente, que é a que sofre os efeitos da manipulagao
da variavel independente (MOREIRA, 2000a).

Na pesquisa ndo experimental, ou estudo de campo, por sua vez, O
investigador coleta dados da situacao institucional ou social, sem a manipulacéo de
qualquer variavel, para poder estudar as relagdes entre atitudes, crengas, valores,
percepcdes e condutas de individuos e grupos (KERLINGER'?’apud MOREIRA,
2000a). Nao ha uma concordancia quanto ao sentido a dar a expresséo “estudo de

campo” (ou “trabalho de campo”). Para alguns, o estudo de campo diz respeito as

127 KERLINGER, F. N. Foundations of Behavioral Research. New York: Holt, Rinehart & Winston,
1973.
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atividades levadas a cabo pelo pesquisador, quando ele trata com as pessoas que
sdo seu objeto de estudo. Seu foco de interesse ndo é o entrevistador contratado,
que é treinado como nao-profissional, como nos levantamentos amostrais com
questionarios, mas sim no pesquisador e nas atividades nos quais ele se torna
envolvido (ADAMS e PREISS'® apud MOREIRA, 2000a).

Essa é a linha de pensamento que entende o trabalho de campo como
sendo de especial interesse dos antropologos e de um segmento de sociélogos, que
convivem com as pessoas que querem estudar, quase que igualando o estudo de
campo com a técnica da observacdo participante (DEZIN'®® apud MOREIRA,
2000a).

“O projeto de pesquisa é deliberadamente nao estruturado de forma a
maximizar as possibilidades de descoberta e verificagdo das proposigcdes tedricas”.
Esta conceituacdo de pesquisa experimental permite a divisdo dos estudos de
campos em dois blocos, que abrangem qualquer pesquisa: estudos de campo
quantitativos e estudos de campo qualitativos (MOREIRA, 2000a, p.4).

Os estudos de campo quantitativos guiam-se pelo modelo de pesquisa
conhecido como hipotético-dedutivo, onde a dedugdo de alguma coisa ocorre
através da formulagao de hipéteses que séo testadas, além de buscar regularidades
e relacionamentos causais entre os elementos (KERLINGER'™® apud MOREIRA,
2000a). A casualidade é seu eixo de explicagéo cientifica, e enfatiza a relevancia da
técnica e da quantificagcdo (VERGARA, 1998). A coleta de dados enfatizara numeros
ou informagdes conversiveis em numeros, que permitam verificar a ocorréncia ou
nao das consequéncias, e com isso a validacdo ou nao das hipéteses. Os dados séo
analisados com o apoio da estatistica, inclusive multivariada, e outras técnicas
matematicas (MOREIRA, 2000a). Os principais instrumentos utilizados por este
método sdo os questionarios estruturados, testes e escalas para coleta de dados
(VERGARA, 1998).

128 ADAMS, R. N.; PREISS, J. J. Human Organization Research: Field Relations and Techniques.
Homewood: The Dorsey Press, 1960.

2 DENZIN, N. K. The Research Act. New York: McGraw Hill Book Company, 1977.

130 KERLINGER, F. N. Foundations of Behavioral Research. New York: Holt, Rinehart & Winston,
1973.
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Em relacido aos estudos de campo qualitativos, estes trabalham com dados
qualitativos, isto é, a informagao coletada ndo é expressa em numeros, ou 0s
numeros e as conclusdes neles baseados representam um papel menor na analise.
Envolve a coleta e analise de texto, tanto falado como escrito, e a observacao direta
do comportamento. As ferramentas mais utilizadas para a coleta e analise nesse tipo
de estudo sdo: entrevistas abertas, observacido participante, analise documental,
estudos de caso, histdria de vida, entre outras (MOREIRA, 2000a).

Para o desenvolvimento desse estudo foi empreendido um estudo de campo
com suporte empirico, tendo por objetivo a avaliacdo da qualidade percebida pelos
estudantes, através de uma escala elaborada a partir do artigo 4°, da Resolugéo n°
4, de 13 de julho de 2005 (MEC/CNE/CES, 2005), que trata das competéncias e
habilidades requeridas pelo MEC para os administradores. O enfoque adotado sera,

portanto, a pesquisa ndo-experimental.

3.2. Delineamento da Pesquisa

A pesquisa foi dividida em duas fases. Na primeira fase, a pesquisa aborda o
método exploratério, que segundo Aaker, Kumar e Day (2001) e Crano e Brewer
(2002), objetiva a descoberta de ideias e dados, assim como a natureza geral do
problema e na andlise da varidvel mais relevante do estudo, procurando gerar
critérios e compreensdo. Para isso, utiliza-se de levantamentos em fontes
secundarias, por meio de levantamentos bibliograficos, documentais, de estatisticas
e pesquisas efetuadas para o delineamento do problema de pesquisa, bem como
para a elaboragéo do instrumento de coleta de dados.

A segunda etapa de pesquisa, por sua vez, de natureza descritiva e
quantitativa, mensurou a satisfagdo dos estudantes com os servigos educacionais
oferecidos comparando com os itens constantes no art. 4°, da resolugao de 13 de
julho de 2005 (MEC/CNE/CES, 2005), que trata das competéncias e habilidades
requeridas do administrador.

A pesquisa descritiva visa “determinar a incidéncia e distribuicdo das
caracteristicas e opinides de populagdes de pessoas, obtendo e estudando
caracteristicas presumivelmente representativas de tais populagées” (KERLINGER,
1980, p.171). Os estudos descritivos geralmente envolvem algumas atividades,

como a criacdo de dispositivos para coleta de dados, a verificacdo de erros, a
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codificagdo e armazenamento dos dados coletados. A coleta de dados, por sua vez
pode envolver algum tipo de processo de entrevista estruturada. O uso de um
questionario contendo itens especificos, no qual se pede aos respondentes que
selecionem algo em um numero fixo de op¢des € usado com frequéncia (HAIR Jr. et
al., 2005).

Segundo seus fins, trata-se de uma pesquisa aplicada, uma vez que o
pesquisador € movido pela necessidade de buscar solugdes para problemas
concretos (VERGARA, 2005). "Sua preocupagado estd menos voltada para o
desenvolvimento de teorias de valor universal que para a aplicagcdo imediata numa
realidade circunstancial" (GIL, 1989, p. 44).

3.3. Delimitacao da Pesquisa

O estudo esta ligado a percepgcdo da qualidade do ensino superior nos
cursos de Gestdao e Administracdo pelos estudantes, prestados por uma Instituicao
de Ensino Superior de grande porte, que para fins de pesquisa sera denominada de
Universidade ALFA (UNIALFA), que segundo o MEC/INEP/DEED (2008), contava
com 93.520 alunos, sendo considerada a terceira maior IES do pais. A IES tem
quatro unidades no municipio de Sdo Paulo (Regides Oeste, Centro, Norte e Sul) e
quatro polos no interior do Estado (A1, A2, A3 e A4).

Em termos geograficos, a pesquisa foi realizada na cidade de Sao Paulo,
nos campi existentes da IES em questédo, por tratar-se da cidade brasileira que mais
oferece cursos de nivel superior privados, contando com 146 instituicbes
(MEC/INEP/DEED, 2008). Como consequéncia, de acordo com Souza (2005), tem-
se um cenario caracterizado pela alta competicdo entre as IES, que buscando
atenderem as regulamentagdes federais, e ainda manter e/ou aumentar o numero de

matriculas, fornecem um momento favoravel para a realizagdo deste estudo.

3.4. Populagao e Amostra

Para Barbetta (2003), populagdo € um conjunto de elementos com
determinadas caracteristicas. Uma amostra, por sua vez, seria o subconjunto do
universo ou da populagdo, onde pode-se estimar caracteristicas dessa mesma

populacéo ou universo.
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A amostra ¢é nao-probabilistica, por conveniéncia, selecionada por
acessibilidade e tipicidade. De acordo com Mattar (1996, p.132), a amostragem por
conveniéncia € “aquela em que a selecao dos elementos da populagao para compor
a amostra depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do
entrevistador no campo”. Sendo assim, ndo se podem generalizar os resultados da
pesquisa, pois esta técnica de amostragem nao garante a representatividade da
populacdo (MARTINS, 2002).

Para fins de pesquisa, a amostra considerada satisfatéria é de 560
questionarios, com base nas recomendacgdes de Hair Jr. et al. (2005, p.98) de que
“[...] o minimo é ter cinco vezes mais observagbes que 0 numero de variaveis a
serem analisadas e o tamanho mais aceitavel teria uma proporgédo de dez para um

[...]", portanto, 56 variaveis x 10 respondentes = 560 questionarios.

3.5. Instrumento de Coleta de Dados

O questionario individual constitui o instrumento mais utilizado em pesquisas
de marketing, possibilitando a abordagem de um grande numero de pessoas, e
preserva o pesquisador da influéncia dos pontos de vista, da aparéncia fisica dos
respondentes e do ambiente no qual foi respondido (MATTAR, 1996). O questionario
permite a interacdo com o campo, através de uma série ordenada de questdes a
respeito de variaveis e situagbes que o pesquisador deseja investigar, e tais
questdes sao apresentadas ao respondente por escrito, de forma que ele também
responda por escrito, independentemente de ser a apresentacdo e a resposta em
papel ou em um computador (VERGARA, 2009). Essa técnica foi escolhida por sua
natureza impessoal, agil, de grande abrangéncia geografica e de maior eficiéncia na
analise das mensuragdes (MATTAR, 1996). Para o presente estudo foram utilizadas
questdes predominantemente fechadas visando medir as atitudes dos estudantes
em relagido ao objeto de estudo.

Para esta pesquisa, o instrumento utilizado foi um questionario composto por
56 questdes afirmativas, estruturado e nao disfargado, utilizando-se uma escala de
multiplos itens.

O questionario de pesquisa & um instrumento estruturado nao disfargado,
pois as perguntas sdo apresentadas exatamente com as mesmas palavras, sempre

na mesma ordem e com as mesmas opcdes de respostas para todos os
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respondentes. O objetivo dessa padronizagdo é ter certeza de que todos
responderam exatamente a mesma pergunta, pois se 0 pesquisador fizesse as
perguntas de forma diferente, é possivel que os dados obtidos fossem diferentes.
Exemplo dessa ocorréncia pode ser feita da seguinte maneira: se um pesquisador
pergunta “Vocé costuma ir ao teatro mensalmente?”, enquanto outro pergunta “Vocé
costuma ir ao teatro?”. Os dados obtidos com certeza ndo sdo comparaveis, pois um
individuo pode estar respondendo a partir de seu costume de ir ao teatro ao menos
uma vez por més, enquanto o outro individuo pode estar respondendo segundo sua
ida semestral ao teatro (MATTAR, 1996).

Os instrumentos estruturados nao disfargados requerem um longo tempo de
desenvolvimento e construcdo e exigem do pesquisador grande cuidado para que
ndo haja perguntas sem possiveis alternativas de resposta, pois isto podera
confundir o respondente. As perguntas também devem ser elaboradas de forma a
nao induzir as respostas, e as opgdes de respostas devem ser suficientemente
claras e completas. Uma forma importante de depuracao é através do pré-teste
(MATTAR, 1996).

As vantagens da utilizagdo de instrumentos estruturados nao disfargados
estdo na simplicidade de sua aplicacdo e na facilidade que proporciona para a
tabulacao, analise e interpretacdo. Se o instrumento foi bem construido e foi testado,
os respondentes nao terao dificuldades em respondé-lo, e serdo necessarias poucas
orientacdes para instrui-los sobre como devem proceder para respondé-lo. Por outro
lado, como as opgdes de respostas sdo padronizadas, o instrumento pode ser pré-
codificado, o que facilita o processo de digitagdo e processamento dos dados, tanto
em termos de rapidez e economia, quanto em termos de precisédo. E sua aplicagdo
pode ser efetuada pessoalmente, pelo telefone, pelo correio ou por fax, por jornais e
revistas, acompanhando o produto e pela Internet (MATTAR, 1996).

As desvantagens dos instrumentos estruturados nao disfargados, por sua
vez, sdo: a dependéncia da boa vontade dos respondentes; a dependéncia de o
respondente dispor ou lembrar do dado solicitado; a dependéncia da sinceridade dos
respondentes e a possibilidade do instrumento de coleta ou a sua forma
influenciarem as respostas. Ha também o aspecto da limitagédo da informacgao obtida,
pois este tipo de instrumento é muito bom para obter fatos, mas é inadequado para

obter as explicagdes e os porqués desses fatos (MATTAR, 1996).
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As escalas de multiplos itens sdo frequentemente utilizadas no ambito das
ciéncias sociais para mensurar conceitos abstratos, e a caracteristica a ser
mensurada é geralmente referida como constructo. Sua elaboragdo € um
procedimento complexo e que exige muito conhecimento técnico especifico. Para o
desenvolvimento de escalas multi-itens recomenda-se os seguintes passos, de
acordo com Aaker, Kumar e Day (2004):

— Determinar com clareza aquilo que se pretende mensurar: a escala tem
que estar bem embasada teoricamente, com as teorias mais relevantes
das Ciéncias Sociais tendo sido levadas em consideracdo antes da
elaboragao da escala. O constructo a ser mensurado, bem como a escala
em si, precisam ser especificos e o sentido e a definicdo do constructo
devem estar claramente distinguiveis de outros constructos;

— Gerar o maximo possivel de itens: os itens sao afirmagdes relevantes
para o constructo, sendo que seu conteudo deve refletir, basicamente, o
constructo de interesse. Quanto maior o niumero de itens iniciais gerados,
melhor sera a escala final. E importante que os itens ndo sejam muito
longos, e nem oferecer qualquer tipo de dificuldade para o respondente.

— Pedir a especialistas que avaliem o grupo inicial de itens: esses
especialistas s&o pessoas que trabalharam ou ainda estdo trabalhando
com o fenbmeno a ser estudado, podendo ser tanto executivos quanto
académicos que realizam pesquisas sobre esse assunto. Podem fazer
uma revisao para confirmar ou invalidar o constructo, bem como dar
contribuicdes sobre a relevancia, clareza e exatidao dos itens;

— Determinar o tipo de escala atitudinal a ser utilizada: o préoximo passo é
decidir o tipo de escala a ser utilizada. Na verdade, essa decisao deve ser
tomada logo no inicio, pois o tipo de texto a ser usado na redagdo dos
itens varia em relacdo ao tipo de escala. As escalas que podem ser
utiizadas podem ser Likert, diferencial seméantico, Thurstone e
associativa;

— Incluir itens de validacdo na escala: certos itens sao incluidos na escala
para melhorar sua validade, bem como identificar falhas. Um exemplo
tem-se com respostas derivadas de aceitabilidade social, onde os

pesquisados respondem a um item de forma a serem vistos como
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socialmente aceitaveis. As respostas que se relacionam claramente com
aceitabilidade social devem ser eliminadas;

— Submeter os itens a uma amostra inicial: uma vez determinado quais os
itens que serdo incluidos na escala, deve-se submeté-la a uma amostra
inicial, de preferéncia grande e representativa da populagédo, de forma a
verificar sua validade;

— Avaliar e aperfeigoar os itens da escala: 0 que se procura em uma escala
€ que seus itens tenham uma alta correlacdo com a verdadeira variavel
latente que esta sendo mensurada. O item deve ter assim alta
intercorrelacdo, alta correlacdo com os itens da escala, alta variancia, e
média proxima do centro do espectro possivel de pontuagdo, bem como
alto coeficiente alfa;

— Otimizar o tamanho da escala: quanto maior a escala, maior a sua
confiabilidade, porém escalas menores sdo mais faceis para o trabalho
dos respondentes. Deve-se procurar um equilibrio entre a facilidade e a
confiabilidade para se chegar a um tamanho 6timo da escala. Nesse
processo, alguns itens sao eliminados, outros modificados e finalmente a

escala esta pronta para ser aplicada aos respondentes.

Esta pesquisa foi feita com uma escala de auto-relato. As escalas de auto-
relato sdo as mais utilizadas para medir atitudes em pesquisa de marketing em
funcao de sua facilidade de aplicagdo e de analise e ao seu baixo custo e consiste
em solicitar as pessoas que respondam um questionario com questdes acerca de
suas atitudes (MATTAR, 1996). A escala utilizada para esta pesquisa também é
indireta, pois combina um conjunto de respostas dos entrevistados em relagdo ao
objeto em questdo para determinar qual a sua posicdo na escala de atitude
desenvolvida. “As escalas indiretas mais importantes por seu potencial de utilizagao
em pesquisas de marketing sao: as escalas de intervalos aparentemente iguais de
Thurstone e as escalas de somatorias de Likert”. (MATTAR, 1996, pp.95-96).

Para a elaboragcdo da pesquisa foi escolhida a escala Likert com sete
pontos. A escala Likert consiste de uma série de assertivas com respeito a um
determinado objeto. Cada item, usualmente, deve ser avaliado por meio de opgdes
de preferéncia, como, por exemplo: Concordo Totalmente; Concordo; Nao Sei (no

sentido de uma posic¢ao intermediaria); Discordo e Discordo Totalmente (MOREIRA,
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2000c). Para esta pesquisa, a escala elaborada possui quarenta e seis itens, e, por
ser forcada, seis opgdes de preferéncia: Discordo Totalmente; Discordo Bastante;
Discordo Pouco; Concordo Pouco; Concordo Bastante e Concordo Totalmente.

A escala Likert também é chamada de escala de pontuacdes somadas ou
escala somativa porque, supostamente, € uma escala unidimensional e mede
apenas uma propriedade. Convencionalmente, a “quantidade” dessa propriedade é
obtida pela soma das pontuagdes obtidas nos varios itens, levando em conta sua
polaridade (itens negativamente orientados tém pontuacgdo invertida em relagdo a
itens positivamente orientados). A escala de Likert permite a expressdo da
intensidade de sentimento, ao menos dentro dos limites das op¢cdes de resposta
oferecidos (MOREIRA, 2000c).

Chisnall™" apud Oliveira, T., (2001) explica que as escalas Likert sdo
populares porque, além de serem confidveis, sdo mais simples de construir e
permitem a obtencdo de informagdes sobre o nivel de sentimentos, dando mais
liberdade aos pesquisados, por ndo obriga-los a se restringir ao simples concordo ou
discordo usado, por exemplo, na escala de Thurstone.

Neste estudo a escala somada ira indicar, através das respostas de cada
assertiva, o quanto cada individuo desenvolveu das competéncias e habilidades
exigidas pelo MEC no artigo 4°, da Resolugao n°.4, de 13 de julho de 2005. Trata-se,
portanto, de uma nova escala, diferente da mensuracao feita pelo MEC através do
ENADE, onde a preocupacdo é mensurar a assimilacdo do conteudo especifico
ministrado aos alunos (disciplinas de formagéo basica e instrumental, de formagao
profissional e eletivas e complementares) (NICOLINI, 2003).

A escala também ¢é classificada como equilibrada, forcada e rotulada.
Equilibrada por possuir igual numero de categorias favoraveis e desfavoraveis (HAIR
Jr. et al., 2005). O balanceamento da escala visa reduzir os vieses das respostas
(MOREIRA, 2000c). A escala é forgada, pois for¢ca-se o respondente a fazer uma
escolha, ou seja, na escala forgada o respondente ndo tém a opgao de expressar
uma atitude neutra ou média. A escolha por este tipo de escala pode ocorrer
quando: a) o objeto a ser pontuado € tal que a maioria dos respondentes nao teria

uma atitude rigorosamente neutra em relagao a ele; b) o pesquisador deseja ter uma

131 CHISNALL, P. Marketing Research: Analysis and Measurement. McGraw-Hill, 1973.
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impressao clara e firme sobre um dado objeto (MOREIRA, 2000c). O segundo
critério foi o adotado para este estudo.

A escala é rotulada, pois possui rétulos verbais (como discordo totalmente
ou discordo bastante) e rotulos numéricos (por exemplo, o numero 1, que significa
discordo totalmente), que visam definir a intensidade do sentimento que o
respondente tem em relacdo ao objeto (FAUZE, 1996). Um pesquisador tem
bastante liberdade para decidir se os rétulos devem ser na forma de palavras,
numeros ou ambos, pois ndo existem regras para determinar o numero e os tipos de
rétulos a serem incluidos em uma escala. Caso seja dificil gerar um rétulo simples e
adequado para uma categoria intermediaria, pode-se optar por deixar a categoria
sem roétulo ao invés de colocar um rétulo mal feito (MOREIRA, 2000c).

O escalonamento utilizado permitiu ao respondente optar por uma escala
entre 1 e 6 (de Discordo Totalmente a Concordo Totalmente) sem a alternativa de
nao saber avaliar ou ndo saber responder (Incerto ou Sem Opinido), e tem como
objetivo a verificagdo do grau de aceitagao dos itens solicitados.

O questionario foi estruturado em duas partes. A primeira parte caracteriza o
respondente, mediante questdes que caracterizam seu perfil (Bloco | — Informagdes
Pessoais). Para o desenvolvimento da segunda parte do instrumento de pesquisa
(Bloco Il — Opinides Sobre o Curso de Administragdo e Gestdo) foi utilizada, por sua
vez, o artigo 4°, da Resolugdo n° 4, de 13 de Julho de 2005, onde o MEC institui as
Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Administracdo, em nivel de
bacharelado.

Com base nas competéncias e habilidades solicitadas nesta resolucéo,
elaborou-se o conjunto de assertivas, apds a analise realizada por trés especialistas
em Educacao e em Administragcao, em trés reunides que ocorreram entre novembro
de 2009 e fevereiro e margo de 2010 (QUADRO 12). Também se decidiu por sua
aplicagao junto aos cursos de Gestdo, por serem cursos afins com a area de

Administracao.
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Artigo 4° - Resolugao
n°4 de 13 de julho
de 2005

Desmembramento

Questdes Elaboradas

I.Reconhecer e definir
problemas, equacionar
solugdes, pensar
estrategicamente,
introduzir modificagbes
no processo produtivo,
atuar

preventivamente,

transferir e generalizar
conhecimentos e
exercer, em diferentes
graus de
complexidade, o

processo da tomada
de deciséo.

la. Reconhecer e definir
problemas.

1. Com o meu curso ficou mais facil identificar
os problemas no meu dia a dia.

1a. Antes de agir sempre procuro reconhecer
que problema eu tenho.

Ib. Equacionar solugdes.

2. Aprendi no meu curso a fazer comparagodes
€ raciocinar para buscar solu¢des gerenciais.

Ic. Pensar
estrategicamente.

3. O importante é agir pensando nos
resultados imediatos.

Id. Introduzir modificagdes
no processo produtivo.

4. Aprendi no meu curso a buscar
aprimoramento continuo para o processo
produtivo das empresas.

le. Atuar preventivamente.

5. Agir preventivamente atrasa a solugéo dos
problemas do dia a dia.

If. Transferir e generalizar
conhecimentos.

6. Tudo que aprendo procuro generalizar para
poder usar quando preciso.

6a. Tudo o que eu aprendi no meu curso
pode ser usado nas empresas.

Ig. Exercer o processo
decisorio da tomada de
decisao em diferentes
graus de complexidade.

7. As decisdes devem ser assumidas da
mesma forma, independentemente do nivel
hierarquico.

7a. A tomada de decisdo deve ser a mesma,
independente da situagdo que se configura.

Il.Desenvolver

expressao e
comunicagao
compativeis com o
exercicio
profissional, inclusive
nos processos de

Il. Desenvolver expressao e
comunicagao compativeis
com o exercicio da
profissao.

8. Meu curso possibilitou a utilizagdo dos
conceitos no meu dia a dia.

Ila. Nos processos de

9. Aprendi a explorar melhor o processo de
negociagao.
9a. Com o meu curso aprendi a buscar

negociagdo e nas |negociagao. ~ X

CXT solugbes que agradam as duas partes
comunicagdes ; =
) . envolvidas em uma transagao.
interpessoais ou —— - . = ——
intergrupais IIb. Nas comunicagdes 10. Os conceitos aprendidos n&o contribuiram

) interpessoais e muito na comunicagao entre grupos e
intergrupais. pessoas.

lll.Refletir e  atuar 11. Aprendi a ser mais questionador ao

criticamente sobre a
esfera da produgao,
compreendendo

sua posigado e fungao
na estrutura produtiva
sob seu controle e
gerenciamento.

I1l. Refletir e atuar
criticamente sobre a esfera
da producao.

realizar meu trabalho.
11a. Ser mais critico contribuiu para melhorar
a qualidade de minhas decisdes.

Illa.Sua posigéo e fungéo
na estrutura produtiva sob
seu controle e
gerenciamento.

12. Aprendi a entender quais s&o os limites
de atuacao do cargo que eu ocupo.

12a. Meu curso possibilitou a necessidade de
ter controle absoluto das situacdes
empresariais.

IV.Desenvolver
raciocinio l6gico,
critico e analitico para
operar com valores

e formulagdes
matematicas
presentes nas
relacbes formais e
causais entre
fendbmenos produtivos,
administrativos e de

controle, bem assim
expressando-se
de modo critico e

IV. Desenvolver raciocinio
I6gico, critico e analitico.

13. Os lideres precisam ser mais intuitivos do
que racionais para obter sucesso.

13a. O ponto central do meu curso foi o
desenvolvimento do raciocinio analitico

IVa. Operando com valores
e formulacées matematicas
presentes nas relagoes
formais e causais entre
fendbmenos administrativos.

14. Saber matematizar os aspectos
administrativos é fundamental para uma boa
gestao.

14a. O aspecto mais importante do processo
de gestdo é a identificagdo das causas dos
fendmenos administrativos.

IVb. Expressar-se de modo
critico e criativo frente aos
diferentes contextos
organizacionais e sociais.

15. O meu curso me ensinou a ser criativo
para exercer a profissdo de administrador.
15a. E impossivel ao lider ser criativo para
adaptar-se as diferentes situagoes.

Continua...
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criativo diante dos

diferentes  contextos

organizacionais e

sociais.

V.Ter iniciativa, 16. Meu curso ndao me deu bases para ser

criatividade, criativo.

determinacéo, vontade L 16a. Meu curso ndo me deu bases para ter
o V. Ter iniciativa, P

politica e pré-atividade.

administrativa,
vontade de aprender,
abertura as mudancas
e consciéncia da
qualidade e das
implicagbes éticas do
seu exercicio
profissional.

criatividade, determinacgao,
vontade politica e
administrativa.

16b. Meu curso ndo me deu bases para ser
determinado e focado em resultados.

16¢. Meu curso ndo me deu bases para
entender que os fendmenos administrativos
dependem de vontade politica.

Va. Vontade de aprender.

18. Desenvolvi com meu curso a vontade de
aprender continuamente.

Vb. Abertura as mudangas.

19. O lider sempre deve aceitar as novidades
no campo da administragao.

Vc. Consciéncia da
qualidade e das
implicacbes éticas do
exercicio profissional.

20. Deve-se produzir produtos com a melhor
qualidade possivel, independentemente das
exigéncias do mercado.

20a. Ha muitas situagdes em gestdo que nao
se pode ser ético.

20c. Cada empresa deve ter sua prépria
ética.

VI.Desenvolver
capacidade
transferir
conhecimentos da vida
eda

experiéncia cotidianas
para o ambiente de
trabalho e do seu
campo de atuacéo

de

V1. Desenvolver
capacidade de transferir
conhecimentos da vida e
da experiéncia.

21. E impossivel usar o que aprendi no meu
dia a dia.

Vla. Para o trabalho.

22. Os conceitos aprendidos ficaram mais
claros quando os utilizei em meu trabalho.

VIb. Para o campo da
atuacao profissional.

23. E muito dificil usar o conhecimento
aprendido para o campo profissional.

Profissional, em
diferentes modelos . )
organizacionais Vlc. Revelar-se um 24. Com o passar do tempo percebi que é
3 . - Pl ~
o . necessario mudar nossa concepgao frente
revelando-se profissional adaptavel. 20S NOVOS conhecimentos pe
profissional )
adaptavel.
Vil.Desenvolver Vlla. Desenvolver 25. Elaborar relatérios é uma coisa que
capacidade para | capacidade para elaborar. | aprendi.
elaborar, implementar - - -
: P 26. Desenvolvi a capacidade de implementar
e consolidar Vllb. Implementar. planos
rojetos em . —
grgjanizagc")es 27. Meu curso deu uma grande énfase em
' Vllc. Consolidar projetos gestao de projetos.
organizacionais. 27a. A maioria dos projetos que as empresas
criam n&o se concretiza.
VIll.Desenvolver VIIl. Desenvolver 28. O campo estratégico nédo é preocupacgéo
capacidade para e . para quem ocupa cargos de nivel hierarquico
; . capacidade para se realizar
realizar consultoria em no campo estratégico elevado.
gestdo e ’ 28a. S6 deve participar da estratégia de uma

administragao,
pareceres e pericias
administrativas,
gerenciais,
organizacionais,
estratégicos e

gerencial e operacional.

empresa a alta direcao.

Vllla. Consultoria em
gestao e administragao.

29. Meu curso deu grande énfase para o
desenvolvimento de conhecimentos, para que
eu possa prestar consultoria.

VIlIb. Pareceres.

30. Emitir pareceres gerenciais é diferente de
dar opinido.

Continua...
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operacionais. 31. Realizar analise e dar parecer no campo
Vlllc. Pericias. gerencial € uma das atividades que os cursos
de administragdo possibilitam aos alunos.

Fonte: Pesquisa do autor.
Quadro 12 - Elaboragao das assertivas do questionario

Apos a finalizacdo do quadro de assertivas, foi efetuado um sorteio aleatdrio,
de forma a se criar uma nova ordem a ser adotada no instrumento de pesquisa. Em
seguida, foi realizado um pré-teste, com 20 alunos, no inicio de 2010, que resultou
em algumas corregdes ortograficas e a reelaboragao da questdo 46 do questionario
de pesquisa. O pré-teste tem como finalidade descobrir se os futuros respondentes
irdo entender o questionario e se irdo responder adequadamente as questdes
propostas, buscando verificar se os termos empregados nas perguntas s&o de
compreensao dos respondentes; se as perguntas estdo sendo entendidas como
deveriam ser; se as opgdes de respostas nas perguntas fechadas estdo completas;
se a sequéncia das perguntas esta correta; se ha objegcdes na obtencdo das
respostas; verificar se a forma de apresentar a pergunta ndo esta causando viés e
por fim, cronometrar o tempo de aplicagdo do instrumento de pesquisa (MATTAR,
1996).

3.6. Procedimentos para a Coleta de Dados

Para esta pesquisa foi realizado um levantamento (Survey) por amostragem.
Segundo Gil (1991), as pesquisas do tipo survey caracterizam-se pela interrogagao
direta das pessoas cujo comportamento se deseja conhecer. Basicamente procede-
se a solicitagdo de informagdes a um grupo significativo de pessoas acerca do
problema estudado para, em seguida, mediante anadlise quantitativa, obterem-se
conclusdes correspondentes aos dados coletados. Os surveys de amostra
caracterizam os estudos transversais, pois os dados sdo coletados em um unico
ponto do tempo e sintetizados estatisticamente, de forma a fornecer ao usuario um
panorama ou uma descricdo dos elementos administrativos em um dado ponto no
tempo (HAIR Jr. et al., 2005).

Mattar (1996) explica que existem dois tipos de método de coleta de dados
no campo: entrevistas e questionarios auto-administrados. O método da entrevista é

caracterizado pela existéncia de uma pessoa (entrevistador) que fara a pergunta e
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anotara as respostas do pesquisado (entrevistado). A entrevista pode ser realizada
pessoalmente ou por telefone, individualmente ou em grupos.

A entrevista pessoal consiste em que o entrevistador e o(s) entrevistado(s)
estejam em contato pessoal para a obtengédo dos dados. A tarefa do entrevistador &
contatar o(s) entrevistado(s), agendar a(s) entrevista(s), efetuar as perguntas e
tomar nota das respostas fornecidas. A entrevista pode ser tanto individual quanto
em grupo. Na entrevista em grupos, varias pessoas sdo entrevistadas ao mesmo
tempo, sendo que a forma mais comum de entrevista em grupos, em pesquisa de
marketing, € a entrevista focalizada de grupo (MATTAR, 1996).

A entrevista por telefone consiste na obtengao de dados de pesquisa através
de telefone, ao invés de contato pessoal. De todos os métodos de coletar dados, a
entrevista por telefone € o método que predomina em paises onde a grande maioria
da populagdo possui telefone, por suas vantagens de grande eficiéncia e baixo
custo, comparadas as entrevistas pessoais (MATTAR, 1996).

Os questionarios auto-administrados, por sua vez, consistem em um
instrumento de coleta de dados lido e respondido diretamente pelos pesquisados,
nao havendo a figura do entrevistador. As formas de enviar e receber de volta o

questionario podem ser as mais diversas possiveis:

— Pessoalmente: o questionario é entregue e recolhido pessoalmente na residéncia, em
lojas, empresas, escolas etc. ou em qualquer lugar publico;

—  Correio/fax/Internet: o questionario € enviado e recebido de volta pelo correio, por
aparelhos de fac-simile, ou pela Internet;

— Jornais/revistas: o questionario chega ao respondente impresso ou encartado em
jornais ou revistas e deve ser devolvido pelo correio;

— Acompanhando o produto: o questionario € enviado ao respondente acompanhando o
produto e deve ser devolvido pelo correio; e

— Colocado a disposi¢do: o questionario fica a disposicdo em locais que o publico de
interesse da pesquisa frequenta, e os questionarios preenchidos sdo depositados em
uma urna, de onde séo periodicamente recolhidos (MATTAR, 1996, p.71).

Os questionarios auto-administrados tém diversas vantagens em sua
aplicagdo. Uma das vantagens é poder abranger um maior numero de informagdes e
obté-las em espaco de tempo mais curto do que o necessario para entrevistas e
observacoes. Principalmente quando composto de questbes fechadas, o
questionario facilita o tratamento dos dados porque permite a obtengdo de
resultados comparaveis entre si, ja que as questdes e as respostas sao
padronizadas. Se enviado pelo correio, permite o anonimato do respondente e,

sendo assim, este fica mais livre para assumir posi¢cées que talvez ndo assumisse se
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houvesse a presenca do pesquisador. E outra possibilidade é permitir ao
respondente consultar documentos, se este sentir que é necessario a sua resposta
(VERGARA, 2009).

A utilizagdo de questionarios auto-administrados, apesar de trazer varias
vantagens de adequacdo a pesquisa, como a inclusdo de maior numero de
respondentes, também possui algumas limitacées. Uma delas é a obtencédo de
resposta a eles. Seja por meio impresso ou eletrbnico, € baixa a devolugao de
questionarios respondidos, ou a devolucio é feita tardiamente. Além disso, mesmo
devolvido, ndo é incomum ter-se varias questdes nao respondidas. Outra limitagao
diz respeito a confiabilidade das respostas, pois nada assegura que o questionario
seja respondido por quem o pesquisador espera que o seja. O respondente
desejado pode delegar o preenchimento para outra pessoa (VERGARA, 2009). O
questionario auto-administrado também ndo pode ser aplicado a pessoas
analfabetas, pois € necessario que o respondente tenha habilidades de leitura e
escrita para respondé-lo (AAKER, KUMAR e DAY, 2001). Se composto de questdes
fechadas, mesmo aplicado a pessoas alfabetizadas, ndao permite que os
respondentes fagcam declaragbes espontaneas ou tragam aspectos que dele nao
constem. Pela prépria caracteristica do método, nao ha possibilidade do pesquisador
ajudar o respondente se este ndo compreende alguma questdo. Também nao
permite a checagem dos dados coletados com a observagdo concomitante do
respondente no ato de responder e, além disso, exige uma populagdo de
respondentes mais homogénea (VERGARA, 2009).

Para o desenvolvimento da pesquisa os questionarios auto-administrados
foram aplicados aos alunos dos cursos de Administracdo e Gestdo da Universidade
ALFA (UNIALFA), em horario pré-estabelecido (periodos matutino e noturno), e que
nao interferiu nas atividades didaticas dos estudantes. A aplicagéo foi realizada pelo
préprio pesquisador, e, em alguns casos, a pedido do pesquisador, através do
professor presente na sala de aula no dia da aplicagdo dos questionarios. Em ambos
os casos, foram explicados os objetivos da pesquisa antes da aplicagdo do
questionario. O sigilo das respostas foi assegurado por meio da nao identificagdo do
aluno. Um envelope foi colocado na frente da sala de aula para que os questionarios
fossem depositados apdés o término do preenchimento, e mesmo que os alunos
optassem por deixa-lo em branco, deveriam seguir as mesmas regras para nao

serem identificados. A escolha das salas de aula para a pesquisa foi feita de modo
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aleatorio, em virtude do semestre do curso e da disponibilidade no periodo (matutino
ou noturno) no momento da aplicagao.

Para o curso de Bacharelado em Administracdo, os alunos escolhidos
cursavam o 8° semestre de curso. Nos cursos de Gestédo, os alunos respondentes
cursavam o 3° ou 4° semestres, o que corresponde ao ultimo ano de curso. Ou segja,
trata-se de alunos que irdo concluir seus respectivos cursos. A op¢ao de pesquisar
alunos do ultimo ano de curso é justificavel, pois para responder a pesquisa, o
respondente precisaria ter vivenciado varios aspectos da IES, o que nao ocorreria se
ele estivesse na fase inicial do curso (ABREU e GUIMARAES, 2003).

A coleta de dados ocorreu no inicio do periodo letivo do primeiro semestre
de 2010, com a aplicacdo de 750 questionarios, nos quatro campi da UNIALFA, que
estdo localizados no municipio de Sdo Paulo (Regides Oeste, Centro, Norte e Sul).
Considerou-se que os alunos dos diversos campi apresentavam caracteristicas
socio-econdbmicas e culturais semelhantes, de modo que poderiam ser analisados
em conjunto, fazendo com que a diferenga geografica ndo fosse considerada uma
variavel. Durante a tabulacdo, 629 questionarios foram considerados validos para
aproveitamento da pesquisa, o que corresponde a 84% do total. Os 121
questionarios que nao foram utilizados no estudo (16% do total de questionarios
aplicados) referem-se a questionarios entregues em branco, o que inviabilizou seu
aproveitamento para fins de pesquisa. A TABELA 7 mostra o total de alunos

respondentes por campus.

Total de Alunos

Campus Respondentes % Sobre o Total
Oeste 175 28%
Centro 228 36%
Norte 89 14%
Sul 137 22%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 7 — Respondentes por campus

3.7. Procedimentos de Analise de Dados

“‘Apos a coleta de dados, a fase seguinte da pesquisa € a anadlise e

interpretagdo. A analise tem como objetivo organizar e sumariar os dados de forma
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tal que possibilitem o fornecimento de respostas ao problema proposto para a
investigacao” (GIL, 1989, p.166).

Apds os dados serem coletados, o pesquisador deve examina-los para
certificar-se de sua validade (HAIR Jr. et al, 2005). Como os questionarios eram pré-
codificados, as respostas em branco, chamadas de dados faltantes, foram deixadas
no banco de dados, por ndo interferirem no processo de analise. Apenas o0s
questionarios respondidos em branco foram retirados do banco de dados. E nao foi
feita edicao de dados neste estudo.

O tamanho da amostra deve ser considerado para se elaborarem as
conclusdes sobre as distribuicdes e suas caracteristicas (HAIR Jr. et al., 2005).
Neste estudo utilizou-se desse método estatistico descritivo de posicdo em fungao
do tamanho da amostra, que foi de 629 respondentes validos, tornando possivel seu
uso para efeito de analise dos dados e conclusoes.

Quanto a transformacgado de dados, que € o processo de modificagdo da
forma original para um novo formato, € tradicionalmente feita para que se
compreendam os dados com maior facilidade ou para se atingir algum objetivo de
pesquisa. Em escalas de mensuragao, frequentemente tem-se afirmagodes redigidas
de modo negativo e positivo, e no caso das afirmagdes redigidas de modo negativo,
o codigo das questdes “sera revertida de forma que uma escala somatéria possa ser
calculada para a interpretagdo dos resultados. Ou seja, se for usada uma escala
forcada de seis pontos, o 6 sera transformadoem 1 e 0 5 em 2; 0 3 em 4, e assim
por diante” (HAIR Jr. et al., 2005, p.261). O QUADRO 13 mostra, em negrito, as
assertivas redigidas de modo negativo e que tiveram seus codigos revertidos para

uso na escala de somatoria.
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Posigao no

N Questionario
3. O importante é agir pensando nos resultados imediatos. 13
5. Agir preventivamente atrasa a solugdo dos problemas do dia a dia. 01
7. As decisdes devem ser assumidas da mesma forma, 29
independentemente do nivel hierarquico.
7a. A tomada de decis&o deve ser a mesma, independente da 03
situagdo que se configura.
10. Os conceitos aprendidos n&o contribuiram muito na comunicagéo 05
entre grupos e pessoas.
13. Os lideres precisam ser mais intuitivos do que racionais para obter 36
sucesso.
15a. E impossivel ao lider ser criativo para adaptar-se as diferentes 02
situacoes.
16. Meu curso ndo me deu bases para ser criativo. 04
16a. Meu curso nao me deu bases para ter pré-atividade. 18
16b. Meu curso ndo me deu bases para ser determinado e focado em 08
resultados.
16¢. Meu curso ndo me deu bases para entender que os fendmenos 32
administrativos dependem de vontade politica.
20. Deve-se produzir produtos com a melhor qualidade possivel, 21
independentemente das exigéncias do mercado.
20c. Cada empresa deve ter sua propria ética. 06
21. E impossivel usar o que aprendi no meu dia a dia. 33
23. E muito dificil usar o conhecimento aprendido no campo 41
profissional.
27a. A maioria dos projetos que as empresas criam ndo se concretiza. 35
28. O campo estratégico ndo € preocupagado para quem ocupa cargos 46
de nivel hierarquico elevado.
28a. S6 deve participar da estratégia de uma empresa a alta diregao. 20

Fonte: Pesquisa do autor.
Quadro 13 — Afirmacgoes redigidas de modo negativo

Para a anadlise dos dados de pesquisa, usou-se a seguinte abordagem. A)
em primeiro lugar, fez-se a soma dos pontos de cada afirmagao; b) na sequéncia,
fez-se a somatodria do total de pontos validos para cada assertiva, levando-se em
consideracao as respostas validas, e multiplicando-se pelo maior valor possivel, no
caso 6; c) calculou-se o ponto médio, dividindo-se o total de pontos possivel por 2.
Os softwares utilizados para a andlise foram o SPSS® Versdo 15 (Statistical
Package For The Social Sciences) e o Microsoft Excell® 2003, que possibilitam a
realizagao de calculos estatisticos complexos e a visualizagao de resultados de
forma rapida, propiciando uma apresentacdo e uma interpretagcao sucinta dos
resultados obtidos (SILVER'™? apud TAMASHIRO et al., 2006). Nao foi utilizada

132 SILVER, M. Estatistica para Administragao. Sao Paulo: Atlas, 2000.
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nenhuma prova estatistica, paramétrica ou nado paramétrica, para validacdo do
questionario ou para a analise dos dados.

Em seguida os dados foram transformados em tabelas e graficos para
melhor compreensdo dos mesmos, tornando mais eficiente a comunicagdo de
assuntos complexos (HAIR Jr. et al., 2005). Para uma analise mais geral, optou-se
pelo uso de graficos de linha, que envolve a apresentacdo e comparagao de
diversas variaveis e sua evolugcdo ao longo do tempo, ou a comparagdo dos
resultados simultdneos de duas diferentes variaveis (MATTAR, 1996).

Para a discussao de itens cujos pontos estivessem pouco acima, ou abaixo
do ponto médio determinado para analise, usou-se histogramas, ou graficos de
barras, onde a cada barra desenhada é associada uma variavel, e ao seu
cumprimento, outra variavel que se deseja relacionar associada a uma curva normal.
Os histogramas prestam-se a um grande numero de formas de apresentagdes de
resultados, podendo ser utilizados para apresentar os resultados de uma so variavel,
em determinado instante do tempo, como podem apresentar os resultados de
diversas variaveis, em diversos momentos do tempo (MATTAR, 1996). O acréscimo
de uma curva normal, que € sobreposta ao histograma, visa facilitar a comparagao
entre a distribuigdo real com a distribuicao normal (HAIR Jr. et al., 2005).

Em seguida os resultados encontrados foram analisados, de forma a
estabelecer relagcbes com a base tedrica empregada e os objetivos propostos nesta
pesquisa. Essa analise sera o tépico a ser abordado no capitulo 4, que trata a

analise e interpretagado dos dados.
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4. ANALISE E INTERPRETAGAO DOS DADOS

4.1. Caracterizagao dos Respondentes

A identificacdo do perfil dos alunos é grande importancia para as IES, pois
os resultados “podem servir como instrumento para melhoria e desenvolvimento do
curso” (WITTE, 2006, p.70). Com isso, as instituicdes podem adaptar seu curriculo
para fazer frente as mudangas na sociedade (ANDRADE e AMBONI, 2002).

4.1.1. Sexo, Idade e Estado Civil

Em relagcao ao sexo, 36% dos respondentes, correspondendo a 229 alunos,
sdo do sexo masculino, e 63% (ou 398 respondentes) sdo do sexo feminino. Houve
dois questionarios (0,3% dos respondentes) que n&do foram preenchidos neste item.
A participagdo feminina na amostra de respondentes mostra a crescente
participacao da mulher no ensino superior (RISTOFF, 2006).

Segundo dados do MEC/INEP/DEED (2008), das 5.080.056 matriculas em
cursos de graduacao presenciais feitas e 2008 em todo o Brasil, 55% foram de
mulheres (2.772.828) e 45% foram de homens (2.307.228). No Estado de S&o Paulo
repete-se 0 mesmo quadro, com 53% (737.824) das matriculas feitas por mulheres e
47% (661.226) feitas por homens. Na educagéo profissional, a matricula feita por
mulheres em 2005, na area profissional de Gestéo, foi de 64% (65.313), em um
universo de 102.408 matriculas no total (MEC/INEP/DEED, 2005). Em termos de
Brasil, a parcela feminina € menos expressiva, com 50% das matriculas (355.860)
em um total de 707.263 alunos ingressantes. Em termos de concluintes no ensino
superior de ciéncias sociais, negoécios e direito, 55% foram do sexo feminino
(164.936), em um universo de 301.173 alunos (MEC/INEP/DEED, 2007). No Brasil,
em 2007, a parcela de concluintes do sexo feminino foi de 60% (452.295) em um
total de 756.799 estudantes (MEC/INEP/DEED, 2007).

Em termos de mercado de trabalho

assim como os homens, a atividade das mulheres aumenta entre os que tém mais de 8
anos de estudo (que corresponde a escolaridade obrigatéria do primeiro grau), mas sao
aquelas que tém nivel superior de ensino (15 anos ou mais) as mais ativas, com uma taxa
de 82% em 2007, bastante superior a taxa de atividade feminina geral (cerca de 50%). Na
fatia formalizada do mercado de trabalho, em que, em principio se encontram os melhores
empregos, a exigéncia por maiores niveis de escolaridade parece incidir mais sobre as
mulheres do que sobre os homens: em 2007, 63% dos postos de trabalho ocupados por
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mulheres requeriam nivel de instrugdo médio e superior, mas a propor¢ao de empregos
masculinos que exigiam esses mesmos niveis era bastante inferior (44%). (FCC, s.d)

De acordo com Ristoff (2006), isso é um reflexo positivo da expansdo da
educacao preconizada no Plano Nacional da Educagdo (PNE) visando a
democratizacado do acesso ao ensino superior. Porém o mesmo autor alerta quanto
ao fato de estudantes do sexo masculino estarem deixando a escola antes do
tempo, com o objetivo de contribuir para o sustento da familia. Isso explicaria o

decréscimo de alunos ingressantes e concluintes do sexo masculino.

Quanto a idade, observa-se na TABELA 8, que a maior parte dos
pesquisados tem até 25 anos (43%), seguidos por 30% com idade entre 26 a 30
anos, 16 % com idade entre 31 e 35 anos, 6% com idade entre 36 e 40 anos, 3%
estdo na faixa de idade entre 41 e 45 anos e 2% est&do na faixa de 46 anos ou mais.

Houve um questionario nao respondido nesse item.

Modalidade Frequéncia Percentual
até 25 anos 271 43,08%
de 26 a 30 anos 189 30,05%
de 31 a 35 anos 103 16,38%
de 36 a 40 anos 36 5,72%
de 41 a 45 anos 16 2,54%
46 anos ou mais 13 2,07%
Nao Responderam 1 0,16%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 8 — Idade dos respondentes
Ha uma grande participagéo dos alunos jovens, na faixa etaria considerada
correta para ingresso no ensino superior (18 a 25 anos). A parcela de respondentes
na faixa etaria que vai dos 26 até os 35 anos (46%) predomina. De acordo com
Schwartzman e Schwartzman (2002) isso decorre do fato da renda familiar desses
individuos sistematicamente diminuir &8 medida que ficam mais velhos, bem como
para as mulheres, fazendo com que os mesmos sejam os estudantes preferenciais
do setor privado. A predominancia de cursos noturnos, em especial na area de

ciéncias sociais aplicadas, visa atender esse publico.
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Também s&o classificados como estudantes néo-tradicionais (Ely'*

apud
Alfinito e Torres, 2008), por tratarem-se de estudantes mais velhos, com mais de 25
anos, que mantém responsabilidades da vida adulta, como emprego, familia e
compromissos financeiros (SENTER e SENTER™* apud ALFINITO e TORRES,
2008). Costumam também passar varios anos sem estudar até o ingresso em uma
IES.

Quanto ao estado civil dos estudantes, verifica-se que 420 alunos (66,77%)
sdo solteiros, 26,87% (ou 169 respondentes) sdo casados, 39 alunos ou 6,20% sao
separados, desquitados ou divorciados e 0,16% (ou 1 respondente) é viuvo. A
questdo aberta referente a outros estados civis ndo foi preenchida pelos

respondentes da amostra.
4.1.2. Grau de instrucao dos Pais
Quanto a formagdo paterna, a pesquisa constatou que 73% dos pais

possuiam o ensino fundamental e o ensino médio; 24% possuem o ensino superior e

2% sé&o pos-graduados e 1% nao tiveram respostas dos pesquisados (TABELA 9).

Modalidade Frequéncia Percentual
Ensino Fundamental 280 44 .52%
Ensino Médio 178 28,30%
Ensino Superior 152 24.17%
Po6s-Graduagéao 10 1,59%
Nao Responderam 9 1,42%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 9 — Grau de instrugao paterna

Em relagdo ao grau de instrugdo materno, 90% possuem o ensino
fundamental; e ensino médio; 8% tém o ensino superior e 1% possuem pos-
graduacdo. Essa questdo nao foi respondida em 1% dos questionarios (TABELA
10).

133 ELLY, E.E. The Non-Traditional Student. Anais da 77" American Association of Community
Colleges Annual Conference, Anaheim, Califérnia, EUA, 1977.

¥ SENTER, M. S.; SENTER, R. Jr. A Comparative Study of Tradicional and Nontradicional Students
Identities and Needs. NASPA Journal, 35 (4), pp.270-280, 1998.
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Modalidade Frequéncia Percentual
Ensino Fundamental 323 51,35%
Ensino Médio 240 38,16%
Ensino Superior 51 8,11%
P6s-Graduagao 7 1,11%
N&o Responderam 8 1,27%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 10 — Grau de instrugao materna

Ao se agrupar os resultados referentes tanto ao ensino fundamental quanto
do ensino médio para ambos os pais, e se fazendo uma média aritmética simples,
tém-se que 82% dos mesmos ndo possuem ensino superior. Isso caracteriza a
amostra como sendo predominantemente formada por estudantes de 12 geracgao,
que sdo aqueles que quebraram a tradicdo familiar de baixa escolaridade e sao os
primeiros a ingressar em um curso superior (ALFINITO e TORRES, 2008). O acesso
desses estudantes, por sua vez, esta relacionado a politica de incentivo a
universalizagdo do ensino superior no pais iniciada no governo de Fernando
Henrique Cardoso, em 1995 (MATHIAS, s.d.).

4.1.3. Setor de Atuacao Profissional

Em relagcédo ao setor de atuacgédo profissional, 10% dos respondentes atuam
na industria; 28 trabalham no comércio; 57% no setor terciario e 3% operam com

ensino. Nao foram respondidos nesse item 3% dos questionarios (TABELA 11).

Modalidade Frequéncia Percentual
Industria 65 10,33%
Comércio 173 27,50%
Servicos 358 56,92%
Ensino 16 2,54%
Nao Responderam 17 2,71%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 11 — Setor de atividade dos respondentes

A grande participagcédo de estudantes tendo como atividade profissional uma

ocupagao no setor de servigos (englobando servigos e ensino), da ordem de 59%
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reflete o que acontece no Pais. No Brasil, 69% do PIB nacional, em 2010, foi gerado
pelo setor de servigos, que também responde por 66% dos empregos existentes
(CIA, 2010). No Municipio de Sao Paulo, o setor de servigcos, em 2007, foi
responsavel por 65% do PIB de R$ 319.994,63 milhdes, ou R$ 207.996,51 milhdes.
(FUNDAGCAO SEADE, 2010).

4.1.4. Renda Familiar

Em relagéo a renda, a pesquisa coletou as seguintes informagdes (TABELA 12):

Modalidade Frequéncia Percentual

Até R$ 510,00 3 0,48%
De R$ 511,00 a R$ 1.020,00 48 7.63%
De R$ 1.021,00 a R$ 1.530,00 78 12,40%
De R$ 1.531,00 a R$ 2.550,00 153 24,32%
De R$ 2.551,00 a R$ 5.100,00 210 33,39%
De R$ 5.101,00 a R$ 10.200,00 74 11,76%
Acima de R$ 10.201,00 22 3,50%
Sem Rendimento 2 0,32%
Nao Quero Responder 29 461%
Nao Responderam 10 1,59%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 12 — Renda familiar

Como pode ser constatado na TABELA 12, 45% dos alunos possuem renda
familiar de até R$ 2.550,00 (1 a 5 salarios minimos). Por outro lado, 33% dos
estudantes declaram uma renda familiar entre 2.551,00 e R$ 5.100,00 (a partir de 5
salarios minimos até 10 salarios minimos), e 15% possuem renda familiar superior a
R$ 5.100,00 (mais de 10 salarios minimos).

Dois questionarios apresentaram a resposta sem rendimento (0,3%) e 2%
dos respondentes, totalizando 10 questionarios, ndo quiseram responder a essa
questdo. Torna-se necessario explicar que estatisticas do IBGE consideram as
classes de rendas com base em saldrios-minimos, ndo estabelecendo uma relacao
com as classes econdémicas. O salario-minimo de referéncia utilizado na pesquisa foi
o de R$ 510, 00, em vigor desde 1° de janeiro de 2010. E considera-se, para fins de
pesquisa, que a renda familiar descrita na amostragem caracteriza o universo de

estudantes que compdem a IES em estudo.
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4.1.5. Periodo de Estudo no Curso

Em relacdo ao periodo de estudo em que estavam os respondentes, estes
estavam concentrados no periodo noturno, compondo 88% da amostra, como pode
ser visto no TABELA 13.

Total de Alunos

T 0,

Periodo Respondentes % Sobre o Total
Matutino 74 11,76%
Noturno 555 88,24%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 13 — Periodo do curso dos respondentes

Do total de 5.080.056 alunos matriculados no Brasil em cursos presenciais
em 2008, 3.179.613 estudantes ou 63% cursavam no periodo noturno. Apenas 37%
dos estudantes, correspondendo a 1.900.443 matriculas, frequentavam cursos
diurnos (MEC/INEP/DEED, 2008). Deve-se notar que essa predominancia é ainda
maior em escolas privadas. No Brasil, em 2008, das 3.806.091 matriculas em cursos
de graduacao presenciais em |IES privadas (0 que correspondia a 75% das
matriculas realizadas no Pais), 2.698.829 ou 71%, foram no periodo noturno, e
apenas 29%, ou 1.107.262 o foram em cursos ministrados durante o periodo diurno
(MEC/INEP/DEED, 2008). No Estado de Sao Paulo, por sua vez, das 1.210.714
matriculas em IES privadas, 924.690 ou 76% foram realizadas em cursos a serem
realizados no periodo noturno (MEC/INEP/DEED, 2008). Pode-se inferir que a
participacdo de estudantes que cursam o periodo noturno, tanto de graduacao de
administragdo quanto em cursos de gestdo, correspondendo a 88% da amostra,
segue a tendéncia nacional e estadual.

E essa predominancia dos estudantes no periodo noturno decorre, por sua
vez, da possibilidade de exercerem atividade profissional remunerada no durante os

anos de curso (Terribili Filho e Garcia, 2002).

4.1.6. Participacao dos Cursos na Amostra

Em relagdo aos cursos em que estavam os respondentes, estes estéo

distribuidos da seguinte forma, como pode ser visto na TABELA 14:
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Total de Alunos

Curso R % Sobre o Total
espondentes

Administracdo (ADM) 221 35,14%
Formacgao Especifica e,
Recursos Humanos 64 10,17%
(FERH)
Tecnologia em
Comércio Exterior 47 7,47%
(TCE)
Tecnologia em Gestéo o
Financeira (TGF) 279 44,36%
Tecnologia em Gestéo o
Logistica (TGL) 18 2,86%
TOTAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 14 — Participagao dos cursos na amostra

Em todo o Pais, o curso de Administracdo teve 714.489 matriculas,
correspondendo a 83% das matriculas feitas em cursos de Gestdo e Administragao
ficando para os cursos de formagao especifica, como as antigas habilitagées (como
Administracdo em Marketing e Administragdo em Comeércio Exterior, entre outras) e
para os cursos de gestdo apenas 149.229 estudantes, ou 17% (MEC/INEP/DEED,
2008).

Na IES pesquisada, pode-se observar que 35% dos alunos respondentes
cursavam o curso de graduagao presencial em Administragdo e 65% dos estudantes
da amostra, por sua vez, frequentavam cursos de Gestdo. Explica-se a baixa
participacdo do curso de Administragdo na amostra em virtude da mesma ser
intencional, e pelo fato de possuirem menor niumero de turmas, quando comparado
as existentes nos cursos de Gestgo.

Deve-se ressaltar que a procura pelos cursos de Gestao deriva do medo de
perda do emprego, ou de se ficar desatualizado, o que leva jovens e adultos a
buscarem reciclagem nos bancos das faculdades (VIDAL, FILHO e MOURA, 2004),
além de serem cursos mais “rapidos” por oferecerem um certificado em nivel de
ensino superior no prazo de dois anos. N&o se deve esquecer que requerem
também menos investimento, tanto em tempo quanto em dinheiro, para sua
realizagao. Além disso, segundo Porto e Régnier (2003) ha uma tendéncia de
fortalecimento nesses cursos, em fungdo das transformagbes nos sistemas
produtivos, da velocidade das transformagdes tecnolégicas e da necessidade de
haverem profissionais com conhecimentos basicos que possam ser constantemente

reciclados. Quanto a distribuicdo dos respondentes, por curso e campos, esta é
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mostrada na TABELA 15, onde também aparece seu percentual de participacado na

amostra.
Cambus Cursos Numero de % sobre o Total da
P Respondentes Amostra
Administragcao (ADM) 62 9,86%
Formacgao Especifica 32 5.09%
em Recursos Humanos
Tecnologia em
Oeste Comércio Exterior 47 7,47%
(TCE)
Tecnologia em Gestéo o
Financeira (TGF) 34 5.41%
TOTAL 175 27,83%
Administragdo (ADM) 70 11,13%
Centro Tecnologia em Gestéo o
Financeira (TGF) 158 25,12%
TOTAL 228 36,25%
Norte Administracdo (ADM) 89 14,15%
TOTAL 89 14,15%
Formagao Especifica
de em Recursos 32 5,09%
Humanos (FERH)
Sul Tecnologia em Gestéo o
Financeira (TGF) 87 13,83%
Tecnologia em Gestéo o
Logistica (TGL) 18 2,86%
TOTAL 137 21,78%
TOTAL GERAL 629 100%

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 15 — Participagao dos respondentes por curso e campus na amostragem

4.2. A Qualidade Percebida do Curso com Base nas Competéncias e
Habilidades Necessarias para o Exercicio Profissional dos Respondentes

Procede-se agora com a analise das assertivas que compdem a segunda
parte do instrumento de pesquisa. Inicialmente, esta analise foi elaborada mediante
0 agrupamento das questdes por grupo, seguida da utilizagdo de tabelas de dados e
de graficos, para melhor esclarecimento.

A elaboragéao das tabelas mostradas a seguir foi feita da seguinte maneira: A
coluna de RESPOSTAS VALIDAS mostra o nimero de respostas obtidas para cada
item. A coluna SOMA, por sua vez, mostra a somatéria dos pontos obtidos dos
respondentes. A coluna TOTAL DE PONTOS é elaborada multiplicando-se o total de
respostas validas pelo valor maximo possivel para o item, que é 6. Essa coluna
corresponde ao que o MEC identifica com a maxima satisfacdo ou qualidade
esperada do curso de Administracdo. A coluna PONTO MEDIO é o resultado da
coluna TOTAL DE PONTOS dividida por 2, correspondendo a 50% do maximo de
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pontos possivel. A coluna de percentual, por sua vez, é o resultado da divisdo da
pontuacdo da coluna SOMA referente as respostas assinaladas em cada assertiva
com o TOTAL DE PONTOS validos de cada assertiva e expressa em percentual.

Em relacdo aos resultados, se o percentual for de 100%, indica que os
estudantes receberam todas as competéncias e habilidades exigidas pelo artigo 4°,
da Resolugao n°. 4, de 13 de julho de 2005. Se o resultado for abaixo de 50%, tem-
se 0 nao atendimento do que é esperado em cada afirmacgéo. Caso o resultado seja
de 50%, os estudantes recebem apenas metade do que é determinado pelo MEC. A
diferenga do quanto falta para 100% quantifica o ndo atendimento das exigéncias do
MEC sob o ponto de vista discente.

Quanto aos graficos, esses foram elaborados como graficos de linha, de
forma a propiciar uma melhor visualizagdo dos resultados da pesquisa. Acrescentou-
se para os resultados encontrados na coluna SOMA, TOTAL DE PONTOS e PONTO
MEDIO uma linha de tendéncia, pelo método da regressao linear simples.

Também foi utilizado para a andlise das assertivas que tiveram resultado
abaixo, na média ou um pouco acima desta, graficos do tipo histograma, onde foi
acrescentada uma curva normal, para facilitar a comparacao da distribuicdo real com
a curva normal. No canto direito, tanto superior quanto inferior, dependendo do
histograma, séo indicados a média, o desvio-padrdo e o tamanho da amostra (HAIR
Jr., et al.,2005).

4.2.1. Tomada de Decisao

O primeiro grupo de questdes foi batizado de “Tomada de Decisao”. Esse

grupo trata de

I. Reconhecer e definir problemas, equacionar solugdes, pensar estrategicamente, introduzir
modificagdes no processo produtivo, atuar preventivamente, transferir e generalizar
conhecimentos e exercer, em diferentes graus de complexidade, o processo da tomada de
decisdo. (MEC/CNE/CES, 2005, p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sao mostrados na TABELA 16.
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RESPOSTAS TOTAL PONTO 0
SSSERINA VALIDAS SOMA  poNTOS  MEDIO i

11.  Agir preventivamente atrasa a solugdo dos 620 2573 3790 1860 69%
problemas do dia a dia. °
13. A tomada de decisdo deve ser a mesma, 613 2744 3678 1839 75%
independente da situacéo que se configura. °
110. Aprendi no meu curso a buscar aprimoramento 617 2708 3702 1851 739
continuo para o processo produtivo das empresas. °
113. O importante é agir pensando nos resultados 620 1980 3720 1860 539
imediatos. °
124. Tudo o que eu aprendi no meu curso pode ser 618 2576 3708 1854 69%
usado nas empresas. °
125. Aprendi no meu curso a fazer comparagdes e 617 2652 3702 1851 799
raciocinar para buscar solugdes gerenciais. °
127. Antes de agir sempre procuro reconhecer que 618 2700 3708 1854 73%
problema eu tenho.

129. As_decisées devem ser asst'Jmidgs c’ia mesma 620 1929 3720 1860 520,
forma, independentemente do nivel hierarquico.

138. Com o meu curso ficou mais facil identificar os 619 2562 3714 1857 69%

problemas no meu dia a dia.

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 16 — Tomada de decisao

Para melhor avaliacdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 1.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 1 — Tomada de decisao

As assertivas relativas a esse grupo apresentam-se, no GRAFICO 1, no
ponto médio ou acima dele, como pode ser observado na TABELA 5. Porém, sdo
necessarios alguns esclarecimentos. Na afirmacao 1, onde a pontuagao foi invertida,
por se tratar de uma afirmacéo redigida de forma negativa, seria de se esperar que a
pontuacdo fosse mais baixa, ao invés de 69%. Pois, agir de forma a prevenir
problemas esta ligado a capacidade de pensar estrategicamente, que € um dos
requisitos para a profissdo do administrador, e também diminui os problemas do dia
a dia. Também ¢é o caso da afirmacao 3, pois a tomada de decisdo deve levar em
consideragao a situagado que se configura, e ndo ser independente dela. Esperava-
se para essa afirmagdo uma pontuagdo mais baixa, ao invés de 75%. Em relagao
aos itens 13 e 29, também afirmagdes redigidas de forma negativa, esperava-se
como resultado, em relagao ao item 13, uma pontuagdo mais baixa que 53%, e em
relagdo a assertiva 29, uma pontuagdo mais alta do que a obtida (52%), sendo
necessaria uma analise mais detalhada. Para isso, sera utilizado um histograma com
curva normal para analise de ambas as questbes, e que pode ser visualizado nos
GRAFICO 2 (Item 13) e GRAFICO 3 (Item 29).
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113 O importante é agir pensando nos resultados imediatos.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 2 — Histograma com curva normal do item 13

129 As decisdes devem ser assumidas da mesma forma, independentemente
do nivel hierarquico.
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129 As decisdes devem ser assumidas da mesma forma,
independentemente do nivel hierarquico.

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 3 — Histograma com curva normal do item 29

Em relagdo ao item 13 (GRAFICO 2), observa-se que o grau de
concordancia em relacao a assertiva tende a predominar. Porém, o ideal é que esse
resultado fosse mais baixo, pois leva a conclusdo que falta aos estudantes o
conhecimento sobre as fungbes de um administrador, visto que o mesmo nao pode
agir visando apenas resultados imediatos. O item 29 (GRAFICO 3), por sua vez,

refere-se a assertiva “as decisbes devem ser assumidas da mesma forma,

independente do nivel hierarquico”. A pontuagao das respostas (52%), também é um
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valor que pode ser considerado baixo, e que deveria ser mais alto, e também revela
a falta de conhecimento dos alunos em relagdo as fungées do administrador. Em
uma empresa, as decisdes sdo tomadas dentro de niveis hierarquicos, do nivel
operacional até o nivel estratégico, e dessa forma, possuem “pesos” diferentes, pois
impactam a organizacao de forma diferente. Porém, é funcdo do administrador
assumir a responsabilidade pelas decisbes que toma, pois elas sempre trazem
algum resultado, benéfico ou ndo, para a organizacgao, independente do cargo que
ocupe.

4.2.2. Expressao e Comunicagao

O segundo grupo de questdes foi batizado de “Expressdo e Comunicagao”, e

trata de

Il. Desenvolver expressdo e comunicagdo compativeis com o exercicio profissional,
inclusive nos processos de negociagdo e nas comunicagdes interpessoais ou intergrupais
(MEC/CNE/CES, 2005, p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sao mostrados na TABELA 17.

RESPOSTAS TOTAL PONTO o

ASSERTIVAS ST SOMA PONTOS MEDIO %
15. Os conceitos aprendidos ndo contribuiram
muito na comunicagao entre grupos e 620 2336 3720 1860 63%
pessoas.
114. Tudo que aprendo procuro generalizar 620 2402 3720 1860 65%
para poder usar quando preciso.
7. Apregdi a explorar melhor o processo de 618 2474 3708 1854 67%
negociagéo.
122. Meu curso possibilitou a utilizagdo dos o
conceitos no meu dia a dia. 619 2674 3174 1587 84%
126. Os conceitos aprendidos ficaram mais 615 2609 3690 1845 71%

claros quando os utilizei em meu trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 17 — Expressdo e comunicagao

Para melhor avaliacdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 4.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 4 — Expressado e comunicagao

As assertivas relativas a esse grupo apresentam-se, no GRAFICO 4, acima
do ponto médio. Como pode ser observado na TABELA 17, ha uma significativa
tendéncia dos alunos de usarem o aprendizado fornecido pela IES, apesar dos
estudantes sugerirem que os conceitos aprendidos ndao contribuem na melhoria da
comunicagao entre grupos e pessoas. Esse aspecto da comunicagéao (interpessoal e

intergrupal) precisa ser melhorado pela IES nos cursos oferecidos.

4.2.3. Atuacao Responsavel

O terceiro grupo de questdes foi batizado de “Atuagdo Responsavel’, que

trata de

lll. Refletir e atuar criticamente sobre a esfera da produgédo, compreendendo sua posigéo e
fungcdo na estrutura produtiva sob seu controle e gerenciamento (MEC/CNE/CES, 2005,

p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sao mostrados na TABELA 18.
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RESPOSTAS TOTAL PONTO 0

geSESLS VALIDAS SOMA  ponNTOS ~ MEDIO i
111 Ser mais crl’_tico contri_bLJiu para melhorar a 624 2787 3744 1872 74%
qualidade de minhas decisdes.
119 {\prendi a entender quais sao os limites de 618 2334 3708 1854 63%
atuagdo do cargo que eu ocupo.
11123 Meu curso possib.ilitou~a necessidad9 _de ter 615 2341 3690 1845 63%
controle absoluto das situagdes empresariais.
11128 Aprendi a ser mais questionador ao realizar 615 2686 3690 1845 73%

meu trabalho.

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 18 — Atuagao responsavel

Para melhor avaliacdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 5.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 5 — Atuacgao responsavel

As assertivas relativas a esse grupo revelam, através da somatéria dos
pontos obtidos, que estdo acima do ponto médio, como pode ser visto no GRAFICO
5. A maxima pontuagdo obtida foi referente a questdo 11 (74%) e a minima

pontuacdo obtida foi a conseguida pelas questdes 19 e 23 (ambas com 63%). As
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questdes 11 e 28 indicam uma tendéncia ao pensamento reflexivo, o que é uma
posicao positiva, pois melhora o processo decisorio. As questdes 19 e 23, por sua
vez, tratam do conhecimento dos limites do cargo e do controle sobre situagdes na
vida profissional. Essas dimensbes precisam ser melhoradas, apesar de ficarem

acima da média de pontos.

4.2.4. Raciocinio

O quarto grupo de questdes foi batizado de “Raciocinio”. Esse grupo trata de

IV. Desenvolver raciocinio ldgico, critico e analitico para operar com valores e formulagdes
matematicas presentes nas relagbes formais e causais entre fendbmenos produtivos,
administrativos e de controle, bem como assim expressando-se de modo critico e criativo
diante dos diferentes contextos organizacionais e sociais (MEC/CNE/CES, 2005, p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sao mostrados na TABELA 19.

RESPOSTAS TOTAL PONTO o
ASSERTIVAS vALDAs  SOMA poNTos  mEDIO
IV2. E impossivel ao lider ser criativo para 623 1623 3738 1869 43%

adaptar-se as diferentes situagdes.

IV9. O aspecto mais importante do processo
de gestdo é a identificacdo das causas dos 618 2433 3708 1854 66%
fendmenos administrativos.

IV12. O p_onto central d_o meu curso .foi o 626 2340 3756 1878 62%
desenvolvimento do raciocinio analitico.

IV15. O meu curso me ensinou a ser criativo 620 2336 3720 1860 63%
para exercer a profissdo de administrador.

IV16. Com o meu curso aprendi a buscar
solugdes que agradam as duas partes 619 2482 3714 1857 67%
envolvidas em uma transagéo.

IV36. Os I[dergs precisam ser mais intuitivos 615 2018 3690 1845 55%
do que racionais para obter sucesso.

IV43. Saber matematizar os aspectos
administrativos é fundamental para uma boa 619 2580 3714 1857 69%
gestéao.

Fonte: Dados da pesquisa.

Tabela 19 — Raciocinio

Para melhor avaliagdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 6.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 6 — Raciocinio

As assertivas relativas a esse grupo, em sua maioria, apresentam-se, no

GRAFICO 6, no ponto médio ou acima dele. Em duas delas, os itens 2 e 36, a

pontuacgéo ou foi abaixo da média, como no caso do item 2 (43%), ou ligeiramente

acima da média, caso do item 36 (55%), sendo necess

detalhada. Para isso, sera utilizado o histograma com curva normal para analise de

ambas as questdes e que podem ser visualizados nos GRAFICO 7 (ltem 2) e

7

GRAFICO 8 (Item 36).
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IV2 E impossivel ao lider ser criativo para adaptar-se as diferentes situagdes.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 7 — Histograma com curva normal do item 2

V36 Os lideres precisam ser mais intuitivos do que racionais para obter
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 8 — Histograma com curva normal do item 36

As assertivas de numero 2 e 36 sao itens redigidos de forma negativa, e que
tiveram suas pontuagdes invertidas para fins de analise. No item 2 (GRAFICO 7) a
porcentagem de 43% indica que os respondentes concordam com a afirmativa de
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que “é impossivel ao lider ser criativo para adaptar-se as diferentes situacdes”.
Porém, essa pontuacdo deveria ser mais baixa. O item 36 (GRAFICO 8), por sua
vez, refere-se a assertiva “os lideres precisam ser mais intuitivos do que racionais
para obter sucesso”. A porcentagem de pontos encontrada (55%) indica uma
tendéncia dos respondentes a concordar com a afirmagédo. Pode-se concluir que,
tanto para a criatividade, quanto para o papel da intuicdo para o lider, os
respondentes ficaram abaixo da média ou muito proximo dela, revelando que a

dimensao humana €&, em parte, abafada pela postura mais racional.

4.2.5. Iniciativa

O quinto grupo de questdes foi batizado de “Iniciativa”, trata de

V. Ter iniciativa, criatividade, determinagdo, vontade politica e administrativa, vontade de
aprender, abertura as mudangas e consciéncia da qualidade e das implicagbes éticas do
exercicio profissional (MEC/CNE/CES, 2005, p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sdo mostrados na TABELA 20.

RESPOSTAS TOTAL PONTO
ASSERTIVAS viLibAs ~ SOMA  poNTOsS  MEDIO %

Vé} Meu curso ndo me deu bases para ser 625 1728 3750 1875 46%
criativo.

V6 Cada empresa deve ter sua propria ética. 623 2407 3738 1869 64%
V8 Meu curso ndo me deu bases para ser 624 1705 3744 1872 46%
determinado e focado em resultados.

V18 Meu curso ndo me deu bases para ter 618 1746 3708 1854 47%

pro-atividade.

V21 Deve-se produzir produtos com a melhor
qualidade possivel, independentemente das 613 2440 3678 1839 66%
exigéncias do mercado.

V31 Ha mwtg_s situacdes em gestdo que nao 616 1741 3696 1848 47%
se pode ser ético.

V32 Meu curso ndo me deu bases para
entender que os fendbmenos administrativos 613 1821 3678 1839 50%
dependem de vontade politica.

V37 O lider sempre deve aceitar as novidades

- . 618 2600 3708 1854 70%
no campo da administracéo.

V39 Desenvolvi com meu curso a vontade de

. 619 2753 3714 1857 74%
aprender continuamente.

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 20 - Iniciativa
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Em seguida, para melhor avaliagdo, os resultados foram dispostos no
GRAFICO 9.

5000 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
| | | | | | | | | | | | | | | | |
| | | | | | | | | | | | | | | | |
| | | | | | | | | | | | | | | | |
4500'777\777\77777T77!’77\777\77777777777\777\77—\77T77777\777\777
| | | | | | | | | | | | | | | | |
| | | | | | | | | | | | | | | | |
| | | | | | | | | | | | | |
4 - -3738 — 3744 _ _ _ _ _ _ - e mm i — T o — — -
e e R I e - S R M
. " T . ; . .
| | | | | | | | | | | | | | | | |
BT U e e e A el It Bt Aty il el ettt Kttty Ml it el ity
| | | | | | | | | | | | | | | | |
| | | | | | | | | | | | | | | | |
3000 | | | | | | | | | | | | | | | | |
B 5t i et et I et Byl et it Bt Ht il i el 7 iy
| | | | | | | | | | | | | \260[) \275‘3 ¢ SOMA
[ | | | | | | | | | | | | | | | |
8 | | 2407 | | | | 2440 | | | | | 3 | | TOTAL PONTOS
52500' T | | T I | i |
o | oo L | PONTO MEDIO
2000 } ‘ o - - 1821 }
T U T
| |
1500 | ‘ |
1000
500 1 | 1 i
| | |
| | |
0 ‘ + ‘ + ‘ + + + + + +
Item 4 Item 6 Item 8 Item 18  Item 21 Item 31 Item 32 Item 37  Item 39
Assertivas de Iniciativa

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 9 — Iniciativa

O grupo de itens nomeado “Iniciativa” € composto por nove assertivas.
Destas, quatro possuem pontuacao acima da média, que séo os itens 6, 21, 37 e 39
(64%, 66%, 70% e 74%, respectivamente), uma (item 32) tem desempenho mediano
e quatro (itens 4,8,18 e 31, com respectivamente 46%, 46%, 47% e 47%).

As quatro assertivas que tém desempenho abaixo da média - itens 4 (46%),
8 (46%), 18 (47%), 31 (47%) — e a afirmagado 32, que esta na média (50%), seréo
analisadas mais detalhadamente, com a utilizagdo de histogramas com curva
normal, e que podem ser visualizados nos GRAFICO 10 (Item 4), GRAFICO 11 (Item
8), GRAFICO 12 (item 18), GRAFICO 13 (item 31) e GRAFICO 14 (item 32).
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V4 Meu curso nao me deu bases para ser criativo.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Gréfico 10 — Histograma com curva normal do item 4

V8 Meu curso ndao me deu bases para ser determinado e focado em

resultados.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 11 — Histograma com curva normal do item 8
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V18 Meu curso ndo me deu bases para ter pro-atividade.
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V18 Meu curso ndao me deu bases para ter pré-atividade.

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 12 — Histograma com curva normal do item 18

V31 Ha muitas situacoes em gestiao que nao se pode ser ético.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Gréfico 13 — Histograma com curva normal do item 31
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V32 Meu curso nao me deu bases para entender que os fendmenos
administrativos dependem de vontade politica.
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V32 Meu curso nao me deu bases para entender que os
fendmenos administrativos dependem de vontade
politica.

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 14 — Histograma com curva normal do item 32

As assertivas de numeros 4, 8, 18 e 32 sédo itens redigidos de forma
negativa, e que tiveram suas pontuagdes invertidas para fins de andlise. O unico
item redigido de forma positiva foi a assertiva de niamero 31. No item 4 (GRAFICO
10) pode-se notar uma tendéncia dos respondentes a discordar da afirmativa, pois a
porcentagem de pontos obtida ficou em 46%. O item 8 (GRAFICO 11), por sua vez,
refere-se a assertiva “meu curso ndo me deu bases para ser determinado e focado
em resultados”. O percentual de respostas (54%) mostra uma discordancia dessa
assertiva. Em relagdo a afirmativa “meu curso ndo me deu bases para ter proé-
atividade”, de numero 18 (GRAFICO 12), também existe discordancia, pois o
percentual dos pontos obtidos foi de 47%. Para esses trés itens era esperado que a
discordancia fosse ainda maior do que a efetivamente observada.

O item 31 (GRAFICO 13), “ha muitas situagdes em gestdo que ndo se pode
ser ético”, apresentou uma pontuagdo que resultou em 47%. Essa pontuagao
deveria ter sido mais baixa. O mesmo acontece que a assertiva de item 6, com
pontuacdo de 64%. A andlise de ambas as assertivas mostra que os alunos
acreditam que, as vezes, 0s negocios ndo devem ser éticos. Quanto a assertiva 32
(GRAFICO 14), “meu curso ndo me deu bases para entender que os fenébmenos
administrativos dependem de vontade politica”, a porcentagem obtida foi de 50%.

Também deveria ter uma pontuagcdo menor do que a levantada na pesquisa e revela
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uma falta de visdo para com o papel do administrador, pois a politica € uma variavel
importante nessa profissao.

No geral, os itens 4, 8 e 18 indicam que o curso poderia ser melhorado para
aumentar o desenvolvimento dos discentes tanto em termos profissionais quanto
humanos. Por outro lado, as questdes 6 e 31, cujo mote é a ética (tanto pessoal
quanto empresarial), demonstram que a idéia de ética ndo € tdo clara nos
estudantes, pois fica préximo dos 50%. Quanto as assertivas 37 e 39, as pontuagdes
obtidas indicam um aspecto positivo quanto a formacdo, com aceitacido de
novidades (70% dos pontos possiveis) e no estimulo a vontade de aprender
continuamente (74%). A afirmativa 21 que também é uma assertiva elaborada de
forma negativa, demonstra que os estudantes entendem que, no mercado, a
qualidade na elaboragdo dos produtos é sempre importante, mas sua pontuagao

deveria ser mais alta do que o resultado de 66%.

4.2.6. Adaptabilidade

O sexto grupo de questdes foi nomeado de “Adaptabilidade”, que objetiva

VI. Desenvolver a capacidade de elaborar, implementar e consolidar projetos em
organizagbes. Desenvolver a capacidade de transferir conhecimentos da vida e da
experiéncia cotidianas para o ambiente de trabalho e do seu campo de atuagao profissional,
em diferentes modelos organizacionais, revelando-se profissional adaptavel
(MEC/CNE/CES, 2005, p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sao mostrados na TABELA 21.

RESPOSTAS TOTAL PONTO o

ASSERIINAS vALpas  SOMA  ponTOs  mEDIO
VI33 E impossivel usar o que aprendi no 618 1572 3708 1854 42%
meu dia a dia.
V140 an_1 o passar do tempo percgbi que é 615 1483 3690 1845 40%
necessario mudar nossa concepcéo frente
aos novos conhecimentos.
VI41 E muito dificil usar o conhecimento 620 1825 3720 1860 49%
aprendido para o campo profissional.
V126 Os conceitos aprendidos ficaram mais 615 2106 3690 1845 57%

claros quando os utilizei em meu trabalho.
Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 21 — Adaptabilidade
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Para melhor visualizagdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 15.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 15 — Adaptabilidade

O grupo de itens nomeado “Adaptabilidade” & composto por quatro
afirmagdes, sendo que os itens abaixo da média (assertivas 33, 40 e 41), seréo
objetos de uma anadlise mais detalhada. Para isso, sera utilizado o histograma com
curva normal para analise das questdes e que podem ser visualizados nos

GRAFICOS 16 (Item 33), 17 (Item 40) e 18 (item 41).
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VI33 E impossivel usar o que aprendi no meu dia-a-dia.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 16 — Histograma com curva normal do item 33
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 17 — Histograma com curva normal do item 40
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 18 — Histograma com Curva Normal do Item 41

As assertivas de numeros 33 e 41 foram redigidas de forma negativa, e
tiveram suas pontuagdes invertidas para fins de analise. O unico item redigido de
forma positiva foi a assertiva de nimero 40. Nos itens 33 e 41 (GRAFICO 16 e
GRAFICO 18) pode-se notar, através das pontuacdes obtidas, discordancia quanto
as afirmacdes. Porém, ambas as pontuacdes deveriam ser mais baixas do que se
apresentam. Pode-se inferir que os alunos procuram utilizar os conhecimentos
aprendidos no ambiente de trabalho, apesar das pontuagdes mostrarem que é
possivel que uma parcela dos estudantes tenha dificuldades nessa aplicagao. Em
relagao ao item 26, a porcentagem de 57% indica uma tendéncia dos respondentes
a concordar que a aplicagao dos conceitos melhorou sua compreensao acerca dos
mesmos.

Por sua vez, o item 40 (GRAFICO 17), que refere-se a assertiva “com o
passar do tempo percebi que é necessario mudar nossa concepcéao frente a novos
conhecimentos”, mostra que a tendéncia é de discordancia, com percentual de 40%.
Esperava-se uma pontuagao mais alta para essa afirmacio. Isso demonstra uma
falta de visdo em relagdo aos papéis do administrador, que necessita possuir

abertura a mudangas, para melhor desempenho de suas fung¢des. Pode-se inferir
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que a IES nao esta, nesse quesito, cumprindo seu papel de formar profissionais

abertos e capazes de adaptacao frente a novos conhecimentos.
4.2.7. Projetos
O sétimo grupo de questdes foi nomeado de “Projetos”, que busca
VIl. Desenvolver capacidade para elaborar, implementar e consolidar projetos em

organizagbes (MEC/CNE/CES, 2005, p.2).

Os resultados encontrados para este grupo sao mostrados na TABELA 22.

RESPOSTAS TOTAL PONTO 0

GESERLVES vALpbas  SOMA ponTOs  MEDIO 0
VII7. Elaborar relatérios € uma coisa que 617 2178 3702 1851 59%
aprendi.
_VII30. Desenvolvi a capacidade de 615 2417 3690 1845 66%
implementar planos.
VII3{. Meu curso deu uma grande énfase em 616 2122 3696 1848 57%
gestao de projetos.
VII35. A maioria dos projetos que as empresas 618 1962 3708 1854 53%

criam nao se concretiza.

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 22 — Projetos

Para melhor avaliagdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 19.



218

5000 1 1 1 1 1 1 1 1 1
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
4500 ¢+ - - -r---F---F---Fr---F---“F-~"-“F-~~—“F-~—-F~---
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
4000+ - - - - - -1 --3702 - ----3690- -~~~ 5. b~~~ 3708 — —
| | | | | | 656 | |
L L L L L
] ] | | i | i | |
%04+ ---r---r---F---F---“rFr--—-“rFr-~—~—F-~——F-~—-r~--~-
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
3000+ ---r---rFr---F---F---“rF---“Fr-~-—F-~—~—F-—-rF~--~-
| | | | | | | | | ¢ SOMA
@ | | | | | | | | |
| | | | 2417 | | | |
E2500-****r***r**iﬁs***r*** - - ---r--- TOTAL PONTOS
[« |
o | PONTO MEDIO
2000
| | | | | | | |
‘ 181, 1845 | 1848 | 1854
15004+ - - - r—-—-—-Fr-—-—-F-—-—-F-—-——-F-——-F—-——F—-———F—-——F——~-
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
1000+ - --r--—-F-—-——-F--—-F-—-——-F-—--F-—-F-——F—-——F——~
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
500+ - - - -———+———F———F———F —— = —— = —— - —— —} — — —
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
| | | | | | | | |
0 + + +
Item 7 Item 30 Item 34 Item 35

Assertivas de Projetos

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 19 — Projetos
As assertivas desse grupo apresentam-se, no GRAFICO 19, no ponto médio
ou acima dele. Porém, os resultados poderiam ser melhores em todos os itens. A
afirmagao 35 esta apenas um pouco acima da média, e por isso, sera utilizado um

histograma com curva normal para analise da questdo (GRAFICO 20).
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VII35 A maioria dos projetos que as empresas criam nao se concretizam.
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VII35 A maioria dos projetos que as empresas criam nao
se concretizam.

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 20 — Histograma com curva normal do item 35

O item 35 refere-se a assertiva “a maioria dos projetos que as empresas
criam nao se concretiza”, que foi redigida de forma negativa e teve sua pontuagao
invertida para fins de pesquisa. A pontuagao referente as respostas dadas (53%)
indica uma tendéncia a concordancia em relagao a essa afirmacéo. Porém, no item
30, o percentual de 66% dos estudantes indica concordancia quanto a capacidade
destes de implementar planos. E, no item 34, o percentual de 57% indica
concordancia quanto aos cursos enfatizarem gestdo de projetos. Ao se analisar
conjuntamente essas trés assertivas, pode-se concluir que os alunos acham que
possuem a habilidade para elaborar e implementar projetos, mas na realidade n&o a
possuem, ao assinalarem com 53% dos pontos que os projetos que as empresas

criam nao se concretizam.

4.2.8. Consultoria

O oitavo e ultimo grupo de questdes foi nomeado de “Consultoria”. Esse

grupo trata de

VIII. Desenvolver capacidade para realizar consultoria de gestdo e administragao, pareceres
e pericias administrativas, gerenciais, organizacionais, estratégicos e operacionais
(MEC/CNE/CES, 2005, p.2).
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Os resultados encontrados para este grupo sdo mostrados na TABELA 23.

RESPOSTAS TOTAL PONTO

SeSERVAe VALIDAS SOMA " poNTOs  MEDIO e
V1146 O campo estratégico ndo é preocupacao
para quem ocupa cargos de nivel hierarquico 618 1605 3708 1854 43%

elevado.

VIII45 Realizar analise e dar parecer no campo
gerencial € uma das atividades que os cursos de 617 2474 3702 1851 67%
administragéo possibilitam aos alunos.

VI1ll44 Emitir pareceres gerenciais é diferente de

d M 617 2564 3702 1851 69%
ar opinido.

VIII20 S6 deve particjipar da estratégia de uma 617 1559 3702 1851 429%
empresa a alta diregéo.

VII42 Meu curso deu grande énfase para o
desenvolvimento de conhecimentos, para que eu 615 2155 3690 1845 58%
possa prestar consultoria.

Fonte: Dados da pesquisa.
Tabela 23 — Consultoria

Para melhor avaliacdo, os resultados encontrados foram dispostos no
GRAFICO 21.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 21 — Consultoria

Cerca de 60% das assertivas relativas a esse grupo — os itens 45 (67%), 44

(69%) e 42 (58%) — apresentam-se, no GRAFICO 21, acima do ponto médio, porém,
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os resultados poderiam ser mais significativos. Dois itens — o de numero 46 e o
nuamero 20 (43% e 42% respectivamente) — aparecem com uma pontuagado abaixo
da média. Para fazer a andlise dessas duas assertivas, sera utilizado um histograma
com curva normal (GRAFICOS 22 e 23).

VIII46 O campo estratégico nao é preocupagao de quem
ocupa cargos de nivel hierarquico elevado.
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VIII46 O campo estratégico ndo é N =618

preocupacgao de quem ocupa cargos de
nivel hierarquico elevado.

Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 22 — Histograma com curva normal do item 46

VIII20 Sé deve participar da estratégia de uma empresa a
alta diregao.
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Fonte: Dados da pesquisa.
Grafico 23 — Histograma com curva normal do item 20
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As assertivas de numeros 46 e 20 foram redigidas de forma negativa e
tiveram suas pontuagdes invertidas para fins de analise. No item 46 (GRAFICO 22),
a porcentagem de 43 % indica que os respondentes discordam da afirmagdo “o
campo estratégico ndo € preocupagao para quem ocupa cargos de nivel hierarquico
elevado”. Em relagdo & assertiva 20 (GRAFICO 23), a porcentagem de 42% dos
pontos indica que os estudantes também discordam da afirmativa “s6 deve participar
da estratégia a alta direcao”. Porém, em ambos os casos, o ideal é que a pontuagao
desses dois itens fosse ainda mais baixa. Pode-se inferir que a concepc¢ido da
estratégia enquanto competéncia dos gestores deve ser melhor sedimentada nos
alunos.

Com a analise e interpretacao dos dados concluida, no proximo capitulo

passa-se as consideragdes finais desse trabalho.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

A avaliacdo da qualidade percebida, pela dtica do cliente, dos servicos
educacionais € uma importante ferramenta para a determinacdo da satisfacdo dos
clientes (alunos) nas instituicbes de ensino superior, pois pode criar uma vantagem
competitiva ao adotar como estratégia a melhoria dos servigos. Neste sentido, a
universidade precisa se adequar ao que a sociedade deseja em termos de
competéncias e habilidades necessarias para os futuros profissionais, e que irdo
servi-la futuramente. Assim, ao avaliar se as competéncias e habilidades
necessarias para o exercicio profissional nos cursos de Administragdo e Gestao
estdo sendo transmitidas aos discentes, a IES pode tomar agbes pertinentes para
elevar o nivel do desempenho do servigo educacional prestado, aumentando sua
competitividade perante a concorréncia, a satisfacdo dos alunos e contribuindo para
o desenvolvimento da sociedade como um todo.

Se lembrarmos que no Brasil, em 2008, existiam 2.252 IES em
funcionamento, a adequagéo dos cursos visando ao aumento da empregabilidade de
seus estudantes pode ser um importante diferencial competitivo nesse ambiente.
Com o objetivo de contribuir para a melhoria dos servigos educacionais, foi
elaborada uma nova escala, buscando avaliar se os cursos oferecidos pela IES foco
do estudo convergiam, na opinido dos estudantes, as competéncias e habilidades
requeridas pelo MEC, através da Resolugdo n° 4, de 13, de julho de 2005
(MEC/CNE/CES, 2005). A qualidade dos cursos pesquisados seria, portanto,
baseada nessa convergéncia.

Diversos modelos foram criados para entender a percepgao dos clientes
frente a qualidade de produtos e servigos, dos quais os dois mais utilizados, o
SERVQUAL (service quality), e o SERVPERF (performance only), foram abordados
nesta dissertacdo. Uma escala SERVPERF revisada foi a ferramenta utilizada no
instrumento de pesquisa desenvolvido para este estudo, visando apenas a medir a
percepcao dos clientes quanto a qualidade dos servigos prestados. O SERVPERF ¢é
considerado superior ao SERVQUAL e tem sido cada vez mais utilizado em
pesquisas sobre qualidade de servigos (JAIN e GUPTA, 2004).

Neste estudo, as 46 assertivas foram divididas em oito dimensoes:
“Expressao” e “Comunicacao”, “Atuacao” “Responsavel’, “Tomada de Decisao”,

“Raciocinio”, “Iniciativa”, “Adaptabilidade”, “Projetos” e “Consultoria”. E dentro de
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cada dimensdo foram analisados os resultados encontrados, com base na
pontuacédo e levando-se em consideragcdo se a assertiva foi redigida de maneira
positiva e negativa. Com base nesses critérios, a analise foi realizada.

Os resultados referentes a dimensdo “Expressdo e Comunicagédo” sugerem
que os estudantes tendem a usar o aprendizado ministrado na IES, apesar dos
discentes sugerirem que os conceitos aprendidos n&o contribuem na melhora da
comunicagao entre grupos e pessoas. Esse aspecto da comunicagéao (interpessoal e
intergrupal), precisa, portanto, ser melhorado pela IES nos cursos oferecidos.

Quanto a dimensao que trata de “Atuagdo Responsavel’, os resultados
mostram uma tendéncia ao pensamento reflexivo, o que € uma posigéo positiva, pois
melhora o processo decisério. E mostram, ainda, que os estudantes desenvolvem o
conhecimento sobre os limites do cargo e do controle sobre situacdes na vida
profissional. Também é uma dimensao que pode ser melhorada pelo aprimoramento
do servigo educacional ministrado pela IES.

A dimensao “Tomada de Decisao” possui diversos aspectos que precisam
ser melhorados e reforgados pela IES, no que tange a resolugdo de problemas,
conhecimento sobre as fungdes do administrador, o pensar de maneira estratégica e
a tomada de decisdo. Os resultados mostram que os estudantes possuem falta de
conhecimento sobre esses aspectos, o que pode impactar seu desempenho
profissional.

Os resultados da dimensdo “Raciocinio” indicam que os estudantes
desenvolvem, através do servigo educacional fornecido pela IES, a habilidade de
raciocinar analiticamente. Porém, os resultados também mostram que essa postura
mais racional tende a relegar os aspectos de criatividade e intuigcdo, o que indica que
a dimensao humana é, em parte, abafada pela postura mais racional.

Em relagdo a dimensédo “Iniciativa”, os resultados referentes a formacéo, a
aceitacdo de novidades, a vontade de aprender continuamente e a qualidade na
elaboracdo dos produtos indicam que a instituicho consegue desenvolver
positivamente esses aspectos em seus estudantes. Por outro lado, os itens
relacionados a ética (tanto pessoal quanto empresarial) demonstram que a idéia de
ética nao é tao clara aos estudantes. O mesmo ocorre com o aspecto politico. Por
isso, a instituicdo deve reforgar ambos os fatores (ética e politica) nos cursos

oferecidos.
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Na dimensao “Adaptabilidade” os resultados indicam a possibilidade dos
estudantes terem dificuldade para aplicar os conhecimentos obtidos no ambiente de
trabalho, apesar de concordarem que quando aplicados, costumam melhorar a
compreensao sobre os mesmos. Quanto ao aspecto de novos conhecimentos, a
pontuagéo indica que os estudantes ndo percebem que o campo de administracdo e
de gestdo esta constantemente em mutagédo. A instituicdo de ensino, para contornar
essas dificuldades, poderia modificar o conteudo passado em seus cursos de forma
que fosse mais préoximo da realidade.

Quanto a dimensao “Projetos” os resultados indicam que os estudantes
acham que possuem a habilidade de elaborar e implementar projetos, mas na
realidade ndo a possuem. Também é uma area que necessita ser melhorada pela
IES.

Os resultados referentes a dimensao “Consultoria” indicam, por sua vez, que
a concepgao de estratégia como competéncia dos gestores deve ser melhor
sedimentada nos estudantes, como indicam as baixas pontuacoes nesses dois itens.
Em relagdo aos itens que tratam de “consultoria”, os resultados, por sua vez,
também podem ser melhorados. Esta é uma dimensao que precisa ser melhorada
pela instituicdo de ensino superior.

Pode-se concluir que a qualidade percebida pelos estudantes com relacao
aos servicos educacionais prestados na IES pesquisada, com base na Resolugao n°
4 de 13 de julho de 2005 (MEC/CNE/CES, 2005) ndo esta totalmente em
conformidade com o que a norma exige, pois as pontuagdes ficaram abaixo do score
maximo possivel. Porém, de forma geral, o resultado final pode ser considerado
aceitavel, apesar da existéncia de diversas dimensdes que necessitam ser
reforcadas. Deve ser ressalvado que embora a opinido dos estudantes seja
importante para a avaliagdo do ensino ministrado, isso ndo quer dizer que eles
tenham o conhecimento necessario para avaliar se 0 ensino recebido esta de acordo
ou nao com as exigéncias do MEC.

Por outro lado, a importancia dos resultados aumenta em um momento em
que proliferam debates relativos a rediscussdao do papel do Estado no ensino
superior (Dourado, 2002), a discussao sobre os sistemas de avaliagdo da educagao
superior brasileira (Abreu Junior, 2009) e mesmo discussbes sobre 0 que seria a
qualidade em educagéo superior (BERTOLIN, 2009). Em relagdo aos cursos de

formacgao em Administracdo e Gestao, essas questdes encontram-se ainda mais em
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evidéncia, em virtude da expanséo dos cursos de graduagado e pds-graduagao em
gerenciamento no Brasil e as duvidas quanto a formagao dos futuros profissionais
dessas areas (NICOLINI, 2003). Como explicado por Motta (1983), uma escola de
administragdo, e isso inclui os cursos de gestdo, é antes de mais nada uma
instituicdo universitaria que deve voltar-se para a formacéo de individuos adultos,
realizados e dotados de impulso renovador, bem equipados culturalmente e
possuidores de senso ético, e capazes de atuar tanto em pequenas, médias ou
grandes empresas, além de no préprio Estado. Porém, ao mesmo tempo, para este
autor, a universidade deve estar atenta para a delimitagdo da esfera de atuagao
desses profissionais, e para as oportunidades e necessidades geradas por essa
delimitagao.

A respeito dessas consideragdes, Siqueira e Carvalho (2006) argumentam
que o extinto ENC nao realizava a avaliagdo do processo educacional, mas apenas
dos seus resultados. Pode-se argumentar que o0 mesmo acontece com o ENADE. E
nota-se que existem instituicdes de ensino superior que se preocupam com 0 exame
unicamente para assegurar uma boa nota no CPC e no IGC, e dessa forma reforgar
seu apelo mercadologico. Para isso se utilizam diversos artificios, como por
exemplo, aulas de refor¢o para os formandos que irdo prestar o exame. E o foco é o
conteudo especifico do exame. O que menos importa para essas instituicbes é se o
estudante desenvolveu as competéncias e habilidades necessarias para o exercicio
da profissdo escolhida. O foco dessas instituicdes sdo os resultados obtidos no
exame, ndo o processo educacional em si.

A escala elaborada neste estudo ndo mede o conteudo especifico de
conhecimentos que os cursos de Administracdo e Gestdo devem ministrar aos seus
alunos, mas sim se as competéncias e habilidades necessarias para essas
profissdes estdo sendo atingidas, como determinado pela Resolugao n°® 4, de 13 de
julho de 2005 (MEC/CNE/CES, 2005).

Acredita-se que as informagbes obtidas nesta investigacdo trazem
contribuigdes relevantes para as IES em geral, a medida que o tema analisado
torna-se um instrumento para a implementacado de um novo modelo educacional
centrado no aluno, podendo orientar agdes em relagcao a decisdes estratégicas e de
gestdo de desempenho nessas organizagdes. As variaveis aqui descritas também
podem servir como indicadores de satisfagdo, bem como integrarem o processo de
avaliacédo institucional das IES (SIQUEIRA e CARVALHO, 2006)
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Sugere-se para pesquisas futuras a validagdo da escala, que nao foi feita
nesta pesquisa. Possiveis estudos podem tentar estabelecer uma relagdo entre
competéncias e habilidades requeridas pelo MEC e a imagem da IES. Recomenda-
se também que o mesmo instrumento seja aplicado a gestores e docentes
envolvidos no ensino superior, com o objetivo de verificar se ha divergéncias entre
as percepgdes desses segmentos. Pode-se também procurar relacionar o perfil
institucional da IES com as competéncias e habilidades requeridas da Resolugao n°.
4, de 13 de julho de 2005. Também pode-se aplicar o0 mesmo instrumento com
egressos desses cursos. E, ainda, pode-se verificar se ha variagao das percepgdes
com o passar do tempo, aplicando o instrumento em dois momentos do curso, na
mesma amostra: em um primeiro momento com os entrantes, e em um segundo
momento, com os mesmos alunos na perspectiva de ser formarem. E por ultimo,
pode-se utilizar o instrumento, com adaptacbes, como ferramenta preditiva em
relacdo a futura qualidade do servigo, ou mais exatamente, a qualidade da futura
sequéncia do servigo, como por exemplo, a pés-graduagao.

Quanto as limitagbes da pesquisa, se por um lado a pesquisa bibliografica
tem como vantagem permitir ao investigador a cobertura de uma gama de
fendbmenos maior do que aquela que poderia pesquisar diretamente, em
contrapartida, muitas vezes as fontes secundarias podem apresentar dados
coletados ou processados de forma equivocada, e o trabalho nessas fontes podera
reproduzir, ou mesmo ampliar, esses erros. O pesquisador precisa, para reduzir
essa possibilidade, assegurar-se das condigdes em que os dados foram obtidos e
analisar as informacdes levantadas em busca de incoeréncias ou contradicdes, bem
como utilizar-se de fontes diversas para a validagéo dessas informagdes (GIL, 1996).

Outra limitagdo a ser considerada é a delimitacdo da investigacdo a uma
unica IES, que mesmo sendo de grande porte, definitivamente ndo possibilita
inferéncias diretamente para outras organizagdes de mesma natureza. Quaisquer
comparagdes ou utilizagdo de dados ou conclusbes devem ser ressalvadas em
funcdo dessa restricdo. Pode-se contar igualmente, com um viés pessoal de analise
do investigador, presente tanto na condugéo da pesquisa, quanto no processamento
dos dados, bem como nos resultados do estudo, o que merece ser considerado para
efeito de aceitagéo e discussao das conclusdes (TELLES, 1997).

A abrangéncia e o nivel de complexidade do tema estudado conferem uma

profundidade e uma amplitude ndo compreendida ou capturada integralmente neste
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trabalho, escapando nesta abordagem diversos elementos que potencialmente
completariam, validariam ou até contrastariam as conclusdes alcangadas. Porém, o
foco de interesse imediato é a obtengao de informacgdes fidedignas que favoregam
ou esclaregam futuras pesquisas (TELLES, 1997). Acredita-se, dessa forma, que as
limitacbes da pesquisa, embora existam, ndo invalidam os resultados da

investigacao, que contribuiu significativamente para o desenvolvimento de pesquisas
na area.
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ANEXO A

Carta de Apresentacao do Instrumento de Coleta de Dados

Prezado Respondente,

As informagdes disponibilizadas por V. S2. sdo necessarias para validar o modelo de
pesquisa adotado na dissertacdo de mestrado sobre “A Percepg¢ao da Qualidade
do Ensino de Administragcao e Gestao em uma Instituicdo de Ensino Superior
na Cidade de Sido Paulo Sob a Otica dos Estudantes”, que estd sendo
desenvolvida para o Programa de Pdés-Graduacdo em Administracdo (PPGA) da
Universidade de S&o Caetano do Sul (USCS), sob a orientagdo do Professor Doutor
Mauro Neves Garcia. Sua cooperacdo no preenchimento deste questionario sera
utilizada somente para fins de investigagao cientifica, sendo que todas as respostas
serdao mantidas em anonimato. Favor ndo deixar nenhuma resposta em branco. O

sucesso da pesquisa depende da sinceridade de suas respostas.

Desde ja agradeco,

Alexandre Mendes da Silva

e-mail: alexandre.mendes@uninove.br
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ANEXO B

Instrumento de Coleta de Dados

Esta € uma pesquisa de cunho académico. Seu objetivo é saber sua opinido sobre o ensino
de Administracdo e Gestédo. Por favor, leia atentamente cada questdo a seguir. Vocé néo
levara mais que 10 minutos para responder todas as questdes. Nao é necessaria a

identificacao do respondente.

Muito obrigado pela sua colaboragao!

| — Informacoes Pessoais

1. Sexo.
a. ( ) Masculino b. ( ) Feminino
2. Faixa etaria.

a. ( ) Até 25 anos
b. ( ) De 26 a 30 anos
c.( )De 31 a35anos
d. ( ) De 36 a 40 anos
e.( )De 41 a45 anos
f. ( )46 anos ou mais

3. Estado civil.

a. () Solteiro (a)

b. ( ) Casado (a)

c. ( ) Separado (a) / desquitado(a) / divorciado(a)
d. ( ) Viavo (a)

e. () Outro Qual?

4. Grau de escolaridade do pai.

Ensino Fundamental
Ensino Médio
Ensino Superior

a
b
c
d Pés-Graduacéo

()
()
()

()

5. Grau de escolaridade da méae.

. () Ensino Fundamental
. ( ) Ensino Médio

() Ensino Superior

. () Pés-Graduagéao
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6. Setor de atividade em que trabalha.

Industria
Comércio
Servigos

a.
b.
c.
d. Ensino

()
()
()
()

7. Somando sua renda com a renda dos familiares que moram com vocé, quanto &,
aproximadamente, a renda familiar?

Até 510,00 f.(
DeR$ 511,00 aR$ 1.020,00 g.(
h.(
i (

a. () De R$ 5.101,00 a R$ 10.200,00
b.( )

c.( )DeR$ 1.021,00 a R$ 1.530,00

d.()

e.()

Acima de R$ 10.201,00
Sem rendimento
N&o quero responder

~— — — —

De R$ 1.531,00 a R$ 2.550,00
De R$ 2.551,00 a R$ 5.100,00

8. Periodo em que estuda.

a. () Matutino b. ( ) Noturno
9. Curso.

a. ( ) Tecnoldgico / Sequencial

Qual Curso?

(escrever por extenso)
b. ( )Bacharelado

Qual Curso?

(escrever por extenso)
10. Qual semestre esta cursando atualmente?
a. ( ) 3° Semestre d. ( ) 6° Semestre
b. ( ) 4° Semestre e.( )7° Semestre
c.( ) 5° Semestre f. ( ) 8° Semestre

Il — Opinioes sobre o Ensino de Administracido e Gestao

Dé sua opinidao as seguintes assertivas sobre o ensino de Administracdo e Gestdo. Para
tanto, atribua notas entre 01 (quando vocé discordar totalmente) até 06 (quando vocé

concordar totalmente), conforme o quadro abaixo:

1 Discordo Totalmente DT
2 Discordo Bastante DB
3 Discordo Pouco DP
4 Concordo Pouco cp
5 Concordo Bastante CcB
6 Concordo Totalmente CT
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N O | 05 [ 0P [ CP [CB | CT
1 Agir preventivamente atrasa a solugdo dos problemas do dia a dia. 2 3 4 5 6
2 E impossivel ao lider ser criativo para adaptar-se as diferentes situagdes. 2 3 4 5 6

A tomada de decisao deve ser a mesma, independente da situagéo que se
3 . 2 3 4 5 6
configura.
4 Meu curso ndo me deu bases para ser criativo. 2 3 4 5 6
5 Os conceitos aprendidos ndo contribuiram muito na comunicagédo entre grupos 2 3 4 5 6
e pessoas.
6 Cada empresa deve ter sua prépria ética. 2 3 4 5 6
7 Elaborar relatérios € uma coisa que aprendi. 2 3 4 5 6
8 Meu curso ndo me deu bases para ser determinado e focado em resultados. 2 3 4 5 6
O aspecto mais importante do processo de gestdo ¢ a identificacédo das
9 A e 2| 3| 4|5 6
causas dos fendmenos administrativos.
Aprendi no meu curso a buscar aprimoramento continuo para o processo
10 . 2 | 3|45 6
produtivo das empresas.
11 | Ser mais critico contribuiu para melhorar a qualidade de minhas decisdes. 2 3 4 5 6
12 | O ponto central do meu curso foi o desenvolvimento do raciocinio analitico. 2 3 4 5 6
13 | O importante ¢ agir pensando nos resultados imediatos. 2 3 4 5 6
14 | Tudo que aprendo procuro generalizar para poder usar quando preciso. 2 3 4 5 6
15 o meu curso me ensinou a ser criativo para exercer a profissdo de 9 3 4 5 6
administrador.
Com o meu curso aprendi a buscar solugdes que agradam as duas partes
16 ; = 2 3 4 5 6
envolvidas em uma transagao.
17 | Aprendi a explorar melhor o processo de negociagao. 2 3 4 5 6
18 | Meu curso ndo me deu bases para ter pro-atividade. 2 3 4 5 6
19 | Aprendi a entender quais sdo os limites de atuagdo do cargo que eu ocupo. 2 3 4 5 6
20 | So deve participar da estratégia de uma empresa a alta diregéo. 2 3 4 5 6
Deve-se produzir produtos com a melhor qualidade possivel,
21 |. I 2| 3| 4|5 6
independentemente das exigéncias do mercado.
22 | Meu curso possibilitou a utilizagdo dos conceitos no meu dia a dia. 2 3 4 5 6
23 Meu curso possibilitou a necessidade de ter controle absoluto das situagdes 2 3 4 5 6
empresariais.
24 | Tudo o que eu aprendi no meu curso pode ser usado nas empresas. 2 3 4 5 6
25 Aprendll no meu curso a fazer comparagdes e raciocinar para buscar solugdes 2 3 4 5 6
gerenciais.
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26

Os conceitos aprendidos ficaram mais claros quando os utilizei em meu
trabalho.

27

Antes de agir sempre procuro reconhecer que problema eu tenho.

28

Aprendi a ser mais questionador ao realizar meu trabalho.

29

As decisdes devem ser assumidas da mesma forma, independentemente do
nivel hierarquico.

30

Desenvolvi a capacidade de implementar planos.

31

Ha muitas situagées em gestédo que ndo se pode ser ético.

32

Meu curso ndo me deu bases para entender que os fenébmenos
administrativos dependem de vontade politica.

33

E impossivel usar o que aprendi no meu dia a dia.

34

Meu curso deu grande énfase em gestéo de projetos.

35

A maioria dos projetos que as empresas criam ndo se concretiza.

36

Os lideres precisam ser mais intuitivos do que racionais para obter sucesso.

37

O lider sempre deve aceitar as novidades no campo da administragao.

38

Com o meu curso ficou mais facil identificar os problemas no meu dia a dia.

39

Desenvolvi com meu curso a vontade de aprender continuamente.

40

Com o passar do tempo percebi que é necessario mudar nossa concepgao
frente aos novos conhecimentos.

41

E muito dificil levar o conhecimento aprendido para o campo profissional.

42

Meu curso deu grande énfase para o desenvolvimento de conhecimentos para
que eu possa prestar consultoria.

43

Saber matematizar os aspectos administrativos é fundamental para uma boa
gestéo.

44

Emitir pareceres gerenciais é diferente de dar opinio.

45

Realizar andlise e dar parecer no campo gerencial € uma das atividades que
os cursos de administragédo possibilitam aos alunos.

46

O campo estratégico ndo é preocupagéo para quem ocupa cargos de nivel
hierarquico elevado.
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ANEXO C

CONSELHO NACIONAL DE EDUCACAO
CAMARA DE EDUCACAO SUPERIOR

RESOLUCAO N° 4, DE 13 DE JULHO DE 2005. ©

Institui as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduacio em
Administragio. bacharelado, e da outras providéncias.

O Presidente da Camara de Educacdo Superior do Conselho Nacional de
Educacio, no uso de suas atribuicdes legais, com fundamento no art. 9°, § 2° alinea “c™, da
Lei n° 4,024, de 20 de dezembro de 1961, com a redacéo dada pela Lei n°® 9.131, de 25 de
novembro de 1995, tendo em vista as direfrizes e os principios fixados pelos Pareceres
CNE/CES n* 776/97 e 583/2001, bem como considerando o que consta dos Pareceres
CNE/CES n* 67/2003; 134/2003, 210/2004 e 23/2005, homologados pelo Senhor Ministro de
Estado da Educacdo, respectivamente, em 2/6/2003, 9/9/2003, 24/9/2004 e 3/6/2005, resolve:

Art. 1° A presente Resolucdo institui as Direfrizes Curriculares Nacionais do
Curso de Graduacdo em Administragio, bacharelado, a serem observadas pelas Instituicdes de
Ensino Superior em sua organizag¢io curricular,

Art. 2° A organizacido do curso de que trata esta Resolucio se expressa através do
seu projeto pedagogico, abrangendo o perfil do formando. as competéncias e habilidades, os
componentes curriculares, o estagio curricular supervisionado, as atividades complementares,
o sistema de avaliacdo, o projeto de iniciacdo cientifica ou o projeto de atividade, como
Trabalho de Curso, componente opcional da institui¢do, além do regime académico de oferta e
de outros aspectos que tornem consistente o referido projeto pedagogico.

§ 1° O Projeto Pedagdgico do curso. além da clara concepcio do curso de
graduacdo em Administracdo, com suas peculiaridades. seu curriculo pleno e sua
operacionalizagio, abrangera. sem prejuizo de outros, 0s seguintes elementos estruturais:

I - objetivos gerais do curso, contextualizados em relacdo as suas insercdes
institucional, politica. geografica e social;

II - condicdes objetivas de oferta e a vocacgido do curso;

IIT - cargas horarias das atividades didaticas e da integralizagdo do curso;

IV - formas de realizacdo da interdisciplinaridade;

V - modos de integrag¢do entre teoria e pratica;

VI - formas de avaliacdo do ensino e da aprendizagem:

VII - modos de integracdo entre graduacio e pos-graduacio, quando houver;

VIII - incentivo a pesquisa, como necessario prolongamento da atividade de
ensino e como instrumento para a iniciacfo cientifica;

IX - concepedo e composicdo das atividades de estagio curricular supervisionado,
suas diferentes formas e condicdes de realizacdo, observado o respectivo regulamento;

X - concepcdo e composicao das atividades complementares; e,

XI - inclusdo opcional de trabalho de curso sob as modalidades monografia,
projeto de iniciacdo cientifica ou projetos de atividades, centrados em area tedrico-pratica ou
de formacéo profissional, na forma como estabelecer o regulamento proprio.

§ 2° Com base no principio de educacdo continuada, as IES poderdo incluir no
Projeto Pedagdgico do curso, o oferecimento de cursos de pos-graduacdo lafo sensu, nas
respectivas modalidades, de acordo com as efetivas demandas do desempenho profissional.

) Resolucdo CNE/CES 4/2005. Diario Oficial da Unido, Brasilia. 19 de julho de 2005, Secdo 1. p. 26
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§ 3 As Linhas de Formac¢ao Especificas nas diversas areas da Administracdo nao
constituem uma extensdo ao nome do curso, como também ndo se caracterizam como uma
habilitacdo, devendo as mesmas constar apenas no Projeto Pedagogico.

Art. 3° O Curso de Graduacdo em Administracdo deve ensejar, como perfil
desejado do formando. capacitacio e aptiddo para compreender as questdes cientificas,
técnicas, sociais e econdmicas da producdo e de seu gerenciamento, observados niveis
graduais do processo de tomada de decisdo, bem como para desenvolver gerenciamento
qualitativo e adequado, revelando a assimilacdo de novas informacdes e apresentando
flexibilidade intelectual e adaptabilidade contextualizada no ftrato de situacdes diversas,
presentes ou emergentes, nos varios segmentos do campo de atuagio do administrador.

Art. 4° O Curso de Graduacdo em Administracdo deve possibilitar a formacio
profissional que revele. pelo menos, as seguintes competéncias e habilidades:

I - reconhecer e definir problemas, equacionar solugdes, pensar estrategicamente,
introduzir modificacdes no processo produtivo, atuar preventivamente, transferir e generalizar
conhecimentos e exercer, em diferentes graus de complexidade, o processo da tomada de
decisdo;

II - desenvolver expressdo e comunica¢do compativeis com o exercicio
profissional, inclusive nos processos de negociacido e nas comunicacdes interpessoais ou
intergrupais;

III - refletir e atuar criticamente sobre a esfera da producdo, compreendendo sua
posicdo e funcdo na estrutura produtiva sob seu controle e gerenciamento;

IV - desenvolver raciocinio logico, critico e analitico para operar com valores e
formulacdes matematicas presentes nas relacdes formais e causais enfre fendmenos
produtivos, administrativos e de controle. bem assim expressando-se de modo critico e
criativo diante dos diferentes contextos organizacionais e sociais;

WV - fer iniciativa, criatividade, determinacdo, vontade politica e administrativa,
vontade de aprender, abertura as mudancas e consciéncia da qualidade e das implicacdes
éticas do seu exercicio profissional;

VI - desenvolver capacidade de transferir conhecimentos da vida e da experiéncia
cotidianas para o ambiente de traballho e do seu campo de atuacido profissional, em diferentes
modelos organizacionais, revelando-se profissional adaptavel;

VII - desenvolver capacidade para elaborar, implementar e consolidar projetos em
organizagdes; e

WVIII - desenvolver capacidade para realizar consultoria em gestdo e administragao,
pareceres e pericias administrativas, gerenciais, organizacionais, estratégicos e operacionais.

Art. 5° Os cursos de graduacdo em Administracdo deverdo contemplar, em seus
projetos pedagdgicos e em sua organizacdo curricular, contendos que revelem inter-relacdes
com a realidade nacional e internacional. segundo uma perspectiva historica e contextualizada
de sua aplicabilidade no ambito das organizacdes e do meio afravés da utilizacdo de
tecnologias inovadoras e que atendam aos seguintes campos interligados de formacao:

I - Contetidos de Formacdo Basica: relacionados com estudos antropologicos,
sociologicos, filosoficos, psicoldgicos, ético-profissionais, politicos, comportamentais,
econdmicos e contabeis, bem como os relacionados com as tecnologias da comunicacdo e da
informacao e das ciéncias juridicas;

II - Contendos de Formacdo Profissional: relacionados com as areas especificas,
envolvendo teorias da administracdo e das organizagdes e a administracdo de recursos
humanos, mercado e marketing, materiais, producdo e logistica, financeira e orcamentaria,
sistemas de informacdes, planejamento estratégico e servicos:



254

I1I - Conteudos de Estudos Quantitativos e suas Tecnologias: abrangendo pesquisa
operacional, teoria dos jogos, modelos matematicos e estatisticos e aplicacdo de tecnologias
que confribuam para a definicdo e ufilizacdo de estratégias e procedimentos inerentes a
administracao; e

IV - Contendos de Formacdo Complementar: estudos opcionais de carater
fransversal e interdisciplinar para o enriquecimento do perfil do formando.

Art. 6° A organizacdo curricular do curso de graduacdo em Administragio
estabelecera expressamente as condicdes para a sua efetiva conclusdo e integralizacio
curricular, de acordo com os seguintes regimes académicos que as Instituicdes de Ensino
Superior adotarem: regime seriado anual, regime seriado semestral, sistema de créditos com
matricula por disciplina ou por modulos académicos, com a adoc¢éo de pré-requisitos, atendido
o disposto nesta Resolucdo.

Art. 7° O Estagio Curricular Supervisionadoe & um componente curricular
direcionado a consolidacio dos desempenhos profissionais desejados inerentes ao perfil do
formando. devendo cada instituicdo. por seus Colegiados Superiores Académicos, aprovar o
correspondente regulamento, com suas diferentes modalidades de operacionalizacio.

§ 1° O estagio de que trata este artigo podera ser realizado na propria instituicio
de ensino, mediante laboratorios que congreguem as diversas ordens praticas correspondentes
aos diferentes pensamentos das Ciéncias da Administracio.

§ 2° As atividades de estagio poderdo ser reprogramadas e reorientadas de acordo
com os resultados tedrico-praticos, gradualmente reveladas pelo aluno, até que os
responsaveis pelo acompanhamento, supervisdo e avaliacio do estagio curricular possam
considera-lo concluido. resguardando, como padrio de qualidade, os dominios indispensaveis
ao exercicio da profissdo.

§ 3° Optando a instituicdo por incluir no curriculo do Curso de Graduagdo em
Administracdo o Estagio Supervisionado de que trata este artigo devera emitir regulamentacio
propria, aprovada pelo seu Conselho Superior Académico, contendo, obrigatoriamente,
critérios, procedimentos e mecanismos de avaliacido, observado o disposto no paragrafo
precedente.

Art. 8% As Atividades Complementares sdo componentes curriculares que
possibilitam o reconhecimento. por avaliacdo, de habilidades, conhecimentos e competéncias
do aluno. inclusive adquiridas fora do ambiente escolar. incluindo a pratica de estudos e
atividades independentes. transversais, opcionais, de interdisciplinaridade, especialmente nas
relacdes com o mundo do trabalho e com as acdes de extensdo junto a comunidade.

Paragrafo tnico. As Afividades Complementares se constituem componentes
curriculares enriquecedores e implementadores do préprio perfil do formando. sem que se
confundam com estagio curricular supervisionado.

Art. 9° O Trabalho de Curso € um componente curricular opcional da Instituicio
que. se o adotar, podera ser desenvolvido nas modalidades de monografia, projeto de iniciacdo
cientifica ou projetos de atividades centrados em areas tedrico-praticas e de formacio
profissional relacionadas com o curso, na forma disposta em regulamento proprio.

Paragrafo unico. Optando a Instituicdo por incluir no curriculo do curso de
graduacdo em Administracdo o Trabalho de Curso, nas modalidades referidas no caput deste
artigo, devera emitir regulamentacio propria. aprovada pelo seu conselho superior académico,
contendo, obrigatoriamente, critérios. procedimentos e mecanismos de avaliacdo, além das
diretrizes técnicas relacionadas com a sua elaboracio.

Art. 10. A carga horaria minima dos cursos de graduacdo sera estabelecida em
Resolucdo da Camara de Educagdo Superior.
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Art. 11. As Diretrizes Curriculares Nacionais desta Resolucdo deverdo ser
implantadas pelas Instituicdes de Educacdo Superior, obrigatoriamente, no prazo maximo de
dois anos. aos alunos ingressantes, a partir da publicacio desta.

Paragrafo tnico. As IES poderdo optar pela aplicagao das DCN aos demais alunos
do periodo ou ano subseqiiente a publicacdo desta.

Art. 12, Esta Resolucdo enfrara em vigor na data de sua publicacdo, ficando
revogada a Resolucdo CFE n° 2, de 4 de outubro de 1993, e a Resolugdo CNE/CES n® 1, de 2
de fevereiro de 2004.

EDSON DE OLIVEIRA NUNES
Presidente da Camara de Educacdo Superior



