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RESUMO

Este estudo tem como objetivo identificar e classificar as percepcoes de estudantes de primeiro
periodo sobre o servico educacional recebido de modo a dar suporte a estratégias de retengcdo de
clientes em uma instituicdo de ensino superior (IES). Foi realizado um levantamento, em trés
semestres de ingresso, que coletou dados primdrios, qualitativos e quantitativos, por meio de
questiondrio semi-estruturado, utilizando a técnica de resposta livre. O universo foi o conjunto dos
estudantes de primeiro periodo de todos os cursos oferecidos pela IES selecionada, distribuidos entre
as dreas de Ciéncias Humanas e Sociais, Ciéncias Biomédicas, e Ciéncias Exatas e Tecnoldgicas. A
amostra de conveniéncia contou com 326 respondentes, dos quais 233 escreveram comentdrios e
foram finalmente selecionados. As hipoteses de pesquisa focalizaram varidveis demogrdficas (idade,
sexo, ocupagdo) e varidveis da oferta (drea/curso, turno, unidade geogrdfica ou localiza¢do, semestre
de ingresso) e foram operacionalizadas com base no chamado Pacote de Servigos Suplementares,
proposto por C. Lovelock. Os resultados encontrados indicaram que os elementos do Pacote de
Servicos mais significativamente associados as varidveis antecedentes foram Cuidado e
Hospitalidade, que podem traduzir-se em agées estratégicas diretamente relacionadas a qualidade da
interagdo dos estudantes com a IES.
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1. INTRODUCAO

Segundo o Censo do Ensino Superior de 2005 (INEP-MEC, 2006), a diferenga entre o
nimero de vagas oferecidas (2.429.737) por todos os processos seletivos e o nimero de
ingressos no conjunto das instituicdes de educagdo superior (1.394.066) foi de 43%. O Brasil
conta com mais de 4,5 milhdes de alunos matriculados em institui¢des publicas e privadas de
educacdo superior, cifra que corresponde a menos de 10% do ntimero de jovens na idade de
18 a 24 anos.

Além disso, a evasdo e seu reverso, a retencdo, estdo entre os maiores desafios
enfrentados pelas institui¢des de ensino superior no mundo. O tema vem sendo, nos ultimos
anos, objeto de estudos e andlises, especialmente nos paises desenvolvidos. Tais estudos tém
demonstrado n@o s6 a universalidade daquele fendmeno, mas também a relativa
homogeneidade de sua manifestagdo em todas as dreas do ensino, apesar das diferencas entre
as instituicdes educacionais e das caracteristicas de cada pais (CORREA, VIANA E MIURA,
2004; TINTO, 2000-a; NOEL E LEVITZ, 2000).

A evas@o pode decorrer de vdrias razdes, por exemplo, a falta de informagdo antes do
ingresso na faculdade, que leva a uma escolha equivocada do curso pretendido; ou o alto
indice de reprovacdes nos primeiros periodos, que gera desmotivagdo; ou, ainda, as
dificuldades financeiras para que o aluno se mantenha em um curso superior, mesmo em uma
instituicdo publica (SANTOS, 2001; TINTO, 2000-b; CUSEO, 2003; NOEL E LEVITZ,
2000).

O objetivo deste estudo € identificar e classificar as percepcdes dos estudantes de
primeiro periodo sobre o servico prestado pela IES que freqiientam, examinando, ao mesmo



tempo, se essas percepcdes guardam associacdo com certas varidveis demogréaficas e de oferta
aqui selecionadas. Uma vez detectadas e interpretadas, essas associagdes podem servir de
base a agdes estratégicas de retencdo direcionadas aquele segmento da clientela da IES.

2. REVISAO DE LITERATURA
Nesta secdo sdo brevemente resenhadas as fontes que tratam dos temas que inspiram e
fundamentam esta pesquisa, a saber, os estudos sobre estratégias de retengdo em IESs, o

conceito de percepgdo de clientes de servigos, as varidveis que afetam essas percepgdes € 0O
modelo do Pacote de Servigos, atribuido a C. LOVELOCK (1995-a, 1995-b; 1996).

2. 1. RETENCAO COMO OPORTUNIDADE ESTRATEGICA

Segundo AHMAD E BUTTLE (2001), a retengdo do cliente deve integrar o
planejamento da IES, pois trata-se de uma poderosa estratégia para trazer beneficios
financeiros. Apesar de haver varios indicadores que demonstram seu potencial beneficio para
a empresa, a retencdo do cliente ndo obteve muita atengdo em termos do processo estratégico
empresarial.

Inicialmente, as instituicdes tendem a concentrar-se em estratégias de atracio e nas
acoes da concorréncia. Os interesses na retencdo de estudantes ainda caminham lentamente no
setor educacional. No entanto, atrair estudantes € necessario, mas ndo suficiente. As
estratégias de reten¢do permitem assegurar a conclusdo e o sucesso do estudante e das IESs.
Segundo NICHOLL E SUTTON (2001), esta consciéncia de mudanga de foco — de atracdo
para retencdo — comega a se estabelecer nas IESs e a deslocar efetivamente a atengdo para as
estratégias de retencdo. Para reduzir o nimero de evadidos acdes de retengdo precisam ser
dirigidas a todos os alunos e devem comecar tdo logo eles cheguem ao campus, como forma
preventiva (KOTLER E FOX, 1994, p. 397). Acdes de retengdo logo no inicio sdo
fundamentais para dar tempo que o calouro adquira experi€ncia sobre a vida universitaria.

Os clientes inexperientes tém mais probabilidade de ter problemas para articular suas
necessidades. Além disso, por falta de experiéncia, os recém-chegados podem ter expectativas
irrealistas (OJASALO, 2001). Por isso, € importante a consulta freqiiente como papel vital em
ajudar os clientes a esclarecerem quais sdo suas necessidades e o que pode constituir uma
solucdo de sucesso. De acordo com LOVELOCK (1995-a, p. 9), “a chave para o sucesso na
maioria dos servicos € repetir negdcios”, ou seja, a tarefa estratégica do marketing deve
almejar ndo sé ganhar novos clientes, mas principalmente manter a lealdade dos clientes
existentes, de modo que eles continuem a dar preferéncia a recompra dos produtos ou servigos
da empresa.

As estratégias de retengdo s@o essenciais também porque tais acdes possibilitam
aumento nos niveis de vantagem competitiva e financeira. Os clientes estardo menos
vulnerdveis a ser conquistados por concorrentes se e quando sentirem que a empresa
compreende suas necessidades sempre mutantes e que parece disposta a investir no
relacionamento através de constante melhoria e de desenvolvimento de seu composto de
produtos e servicos (ZEITHAML E BITNER, 2003).

As IESs devem concentrar-se na retencdo de alunos de modo a que seus orcamentos
possam ser preservados e, assim, assegurem sua sobrevivéncia. O declinio nas taxas de
matricula cria pressdes financeiras substanciais, que, na maioria dos casos, ameagam os lucros
das instituicdes (CHAPMAN, 1979). Além disso, fatores tais como a diminui¢do da demanda
de alunos egressos do ensino médio e o aumento da concorréncia parecem dar razdo a
Gardner, para quem, segundo CUSEO (2003), o aluno novo transformou-se em um produto
precioso na disputa por matriculas.

Segundo TINTO (2000-b), as condi¢cdes para promover e dar suporte a acdes de
retengdo de estudantes s@o cinco: conhecer as expectativas, oferecer conselho, dar apoio,
estimular a participagdo e viabilizar a aprendizagem. Em outras palavras, a institui¢do precisa



conhecer o cliente, saber sobre suas expectativas e promover 0S ajustes necessdrios;
aconselhar e recomendar sobre as exigéncias do curso, informar claramente sobre programas e
sobre a carreira escolhida, além do suporte académico, social e pessoal. Em especial, os
estudantes de primeiro ano requerem diversos tipos de apoio.

2.2. PERCEPCOES DOS CLIENTES

Percepc¢io € um conceito fundamental para a compreensao sobre diversos aspectos do
comportamento do consumidor de servicos. A qualidade em servicos é uma avaliacdo que
reflete a percep¢do do cliente sobre cinco dimensdes especificas do servico, a saber,
confiabilidade, presteza, seguranca, empatia e tangibilidade. A satisfacdo, por outro lado, é
mais abrangente, sendo influenciada pelas percepcdes acerca da qualidade dos servigos e dos
produtos envolvidos, pelo preco e pela eventual ocorréncia de fatores situacionais e pessoais
(ZEITHAML E BITNER, 2003, p. 87). Ainda de acordo com ZEITHAML E BITNER
(2003), a qualidade em servico, determinada pelas dimensdes percebidas do servico, é um
antecedente da satisfacdo dos clientes.

Para compreender melhor as percep¢des dos clientes acerca dos servigos prestados é
necessdrio entender o momento em que a percepcdo € construida. De acordo com
ZEITHAML E BITNER (2003, p. 97), é com base na experiéncia dos servigos que os clientes
constréem suas percep¢des. Do ponto de vista do cliente, a impressdo mais vivida do servico
ocorre no contato de servigco, ou no “momento da verdade”, quando o cliente interage
diretamente com a empresa de servicos. Nas primeiras situacdes de contato, o cliente pode
ndo ter fundamentos para julgar a organizacdo. Mesmo assim o contato inicial pode assumir
importancia muito grande na percep¢do de qualidade do cliente. Mesmo se o cliente ji teve
diversas interacdes com a empresa, cada nova experi€ncia positiva durante o encontro de
servigo € importante para manter uma percep¢do de qualidade na memdria do cliente. De
acordo com ZEITHAML E BITNER (2003, p. 87), “os clientes formam suas percepcdes (....)
com base em suas experié€ncias sobre o servigco”.

CUSEO (2003) descreveu uma série de descobertas que fornecem evidéncias
empiricas fortemente relacionadas as percepcdes do estudante. Dentre elas, estd o nivel de
satisfacio do estudante com a institui¢io. E razodvel inferir que os esforcos projetados para
melhorar a satisfagdo devem servir para elevar as chances do estudante para concluir o curso.
Entdo, como tem impacto positivo na reten¢@o do calouro, sua satisfa¢do é, portanto, fator de
importancia na estratégia de uma IES.

Em artigo recente, DUTRA, OLIVEIRA E GOUVEIA (2003) abordaram a percepgio
dos alunos quanto a qualidade do servigo educacional. Foram entrevistados 120 estudantes,
concluintes do curso de graduacdo em administracio de uma universidade brasileira. Os
resultados demonstraram que os respondentes sdo fortemente influenciados por quatro das 35
varidveis apresentadas: (a) o desempenho dos funcionarios administrativos da institui¢do, (b)
a preocupacdo com a praticidade do conhecimento, (c) o preparo dos professores, e (d) o
intercdmbio entre o mercado e a instituicao de ensino.

Em sua revisdo da literatura sobre retencdo do estudante universitario e sobre a relacio
entre retencdo e varidveis demogrificas, REASON (2003) concluiu que, devido a rapida
mudanga na diversidade da populagdo que se matricula na educagéo superior, serd necessario
dispor de estudos sempre atualizados para gerenciar melhor a retencdo. Essas mudangas
também ocorrem no Brasil. Por exemplo, devido as recentes medidas do governo brasileiro
em estabelecer cotas de ingressos para alunos negros e egressos do ensino publico, parece ser
importante a realiza¢do de pesquisas sobre o tema para a implementagdo de novas politicas
educacionais (de reten¢do), pois, com a mudanga no perfil demografico, é provdvel existirem
novas expectativas, pouco ou nada conhecidas.



De acordo com aquele estudo de REASON (2003), que analisou as caracteristicas
demogrificas de raga, sexo, idade, renda e ocupagdo, € possivel compreender com
antecedéncia as varidveis que podem influenciar a permanéncia do aluno na IES. Além disso,
o autor recomenda a inclusio de outras varidveis para que as amostras sejam
“verdadeiramente” representativas da populacdo estudantil.

Para PEIXOTO, BRAGA E BOGUTCHI (2000), a evasdo em curso superior tem sido
tradicionalmente estudada a partir de uma perspectiva demogréafica, buscando identificar suas
origens em fatores de natureza socioecondmica, no tipo de escola secunddria da qual o
estudante € proveniente, e até mesmo se a variavel Sexo seria preditora no comportamento de
evadir-se do curso ou da escola superior.

Quanto a varidvel Idade, o estudo de ANTUNES (2004) sobre avalia¢do da imagem no
ensino privado abordou seus efeitos em relacdo ao servico educacional, concluindo que os
alunos mais novos possuem uma imagem mais positiva da IES quando comparados com os
alunos mais antigos. Além disso, KOTLER E FOX (1994) afirmam que os alunos de séries
mais avangadas tendem a estar mais insatisfeitos com o servico do que os alunos de séries
inferiores.

Em outro estudo sobre evasdo no ensino superior da Universidade Federal do Mato
Grosso, VELOSO (2000) apontou a influéncia da varidvel Ocupacdo como motivo para
justificar a evasdo. Além deste, a pesquisa indicou outros fatores, tais como a indecisdo do
aluno quanto a escolha do curso porque ndo conhecia o curso que escolheu; a inadequagdo do
espaco fisico em termos de construcio e de conservagdo; o turno de funcionamento do curso e
a metodologia utilizada nas aulas tedricas.

Como indicado por VELOSO (2000), o turno em que o aluno estd matriculado pode
influenciar sua evasdo. MACHADO (2001), em estudo sobre o ensino superior de uma IES
em Vila Velha, Espirito Santo, também pesquisou se ha diferencas significativas entre
avaliagdes feitas pelo aluno do turno da manha (um tipo de publico) e aquelas obtidas do
aluno matriculado em outros turnos (outro tipo de publico) do curso de graduagdo de Ciéncias
Econdmicas em relacdo aos atributos da imagem da institui¢do de ensino superior.

Segundo MEYER (2002), existem diferencas significativas, em termos do curso que
fazem, nas avaliagdes feitas pelos alunos sobre os atributos pedagdgicos, de posicionamento e
de relacionamento, sobre a administracdo da IES, sobre preco e atividades de extensdo. Em
estudo mais recente, RAPOSO E ALVES (2003) também consideraram que poderiam existir
diferencas entre os estudantes das diversas dreas de conhecimento quanto a avaliacdo dos
servigos da IES.

MEYER (2002) também analisou como a localizagdo, entendida como a unidade em
que o aluno esta matriculado, pode influenciar suas expectativas. Em sua pesquisa sobre a
percepcdo da imagem de uma IES em Minas Gerais, observou que os cursos oferecidos nas
unidades localizadas em Ipatinga — por exemplo, a graduacdo em Educagdo Fisica - e em
Timéteo - por exemplo, o curso de Pedagogia - foram os mais bem avaliados. Para a autora, a
explicacdo se deve ao fato de tratar-se de unidades menores e com menor nimero de alunos,
em que, portanto, a resolu¢cdo de problemas e o acesso aos dirigentes da IES se torna mais
facil, podendo implicar em maior grau de satisfacdo dos alunos com a instituicdo e com o
curso.

De acordo com pesquisa realizada por ANTUNES (2004) sobre a avaliagdo de
imagem e satisfacdo, segundo os alunos e por ano de ingresso, no Instituto de Ensino Superior
Fucapi, uma IES do estado do Amazonas, ndo houve diferencas significativas quando se trata
da imagem. Quanto ao ano de ingresso, no entanto, a autora observou que os alunos mais
novos possuem uma imagem mais positiva da IES e estdo mais satisfeitos do que os alunos
mais antigos. A mesma observacdo foi confirmada por SOUKI E PEREIRA (2004), em
pesquisa totalizando 304 entrevistas realizadas com estudantes do curso de administracdo de



uma IES particular, localizada na regido sul de Minas Gerais. Segundo os autores, 0s
estudantes que estdo matriculados em periodos mais avangados do curso tendem a avaliar
mais negativamente a infra-estrutura para estudos, a organizacdo administrativa da faculdade
e o ambiente de trabalho.

Constatando que a satisfacdo do aluno deve ser o objetivo de qualquer IES, OLIVEIRA
(2004) alerta para o fato de que aquelas instituicdes que se preocupam apenas com O processo
de ensino, com aquilo que se passa dentro da sala de aula, com a “pedagogia pura e simples”,
enfrentardo sérios problemas para reter seus estudantes. Fatores tais como adaptagdo do aluno
ou apoio pedagdgico e social devem ser levados em consideracdo na gestdo de servigcos
educacionais em IESs.

2.3. O PACOTE DE SERVICOS

O Pacote de Servigos, segundo LOVELOCK (1995-a, p. 236), “é um esquema que
serve para avaliar uma empresa que deseja aumentar o valor de seu produto central,
fornecendo suplementares”. A importancia desses adicionais € enfatizada na literatura. Um
dos precursores da idéia foi LEVITT (1980), quando tratou das “camadas de beneficios”
sucessivamente adicionadas a um dado produto ou servico, chamado “nicleo” (core), em
beneficio do consumidor. Retomando a idéia, LOVELOCK (1995-b, p. 32) destacou a
camada relativa ao chamado “produto ampliado” (augmented product). Para Levitt, o pacote
de servicos de apoio incluia, ainda, servigos pré-venda (servigos de facilitacdo, tais como
informagdes) e servigos pds-venda (por exemplo, servicos de atendimento ao consumidor, de
manutengdo ou consertos).

Em resumo, diversos autores apontam que vdrias empresas reconhecem os servigos
suplementares como agdes fundamentais para a retencdo de seus clientes, além de obter
vantagem sobre a concorréncia. Mesmo as empresas que vendem produtos devem manter e
administrar um pacote de servicos ao cliente. Para fornecer o servico de apoio adequado, os
fabricantes devem identificar aqueles beneficios que os consumidores mais valorizam
(ZEITHAML E BITNER, 2003; KOTLER, 1998). De acordo com LOVELOCK (1995-a, p.
231), os servicos suplementares sdo comuns a um grande nimero de setores industriais
diferentes. Esses servigos suplementares podem ser reunidos em oito grupos: informacdo,
consulta, pedido, hospitalidade, cuidados, excecdes, faturamento e pagamento. Para esse
autor, os elementos dos servi¢os suplementares, quando gerenciados adequadamente, podem
valorizar um produto ou servigo e por isso exercem impacto positivo em termos de vantagem
competitiva (id. , p. 243). Nem todo produto ou servigo central (core) necessita de todos os
suplementares. Por exemplo, quando o cliente esta presente no local de servigo, é possivel que
seja preciso dar mais atengdo a hospitalidade e, talvez, aos cuidados.

3. METODOLOGIA

Em toda coleta de dados, especialmente em entrevistas diretas, € necessario especial
cuidado em criar condi¢des para envolver os entrevistados em um ambiente em que possam
falar livre e honestamente. Primeiramente, as informacdes coletadas devem ser realistas e nao
ser influenciadas por quem coleta (TINTO, 2000-a; NOEL E LEVITZ, 2000). Além disso,
existem diversas forgas que afetam a motivacdo do respondente em uma pesquisa, tais como o
embaraco por ignorar o tépico da entrevista ou o medo das conseqiiéncias da participagao.

Nesta pesquisa, conforme sugerido por COOPER E SCHINDLER (2003), para
aumentar a receptividade dos respondentes foram fornecidas explicagdes sobre o estudo e
sobre a importancia da cooperacdo em beneficio deles proprios (estudantes), com o propdsito
de proporcionar um ambiente em que os alunos expressassem suas opinides de boa vontade.
Para isso foi fundamental garantir o anonimato dos respondentes, bem como estimuld-los a
responder os questiondrios com seriedade e empenho.



3.1. UNIVERSO E AMOSTRA

A IES selecionada fica localizada na cidade do Rio de Janeiro e possui cerca de 12 mil
alunos. O universo desta pesquisa reuniu os estudantes de primeiro periodo de todos os cursos
oferecidos pela IES selecionada, distribuidos entre as dreas de Ciéncias Humanas e Sociais,
Ciéncias Biomédicas e Ciéncias Exatas e Tecnoldgicas. Todos estavam matriculados, nos
anos de 2003 (segundo semestre) e 2004 (primeiro e segundo semestres), em alguma das
quatro unidades geograficas existentes na cidade do Rio de Janeiro, nos turnos da manha,
tarde, noite e integral.

Ainda no primeiro més de aula, o estudante é convidado a assistir a uma palestra de
calouros (entre dez e doze eventos, em cada periodo) e durante esse evento € realizada a
coleta de dados. Devido a forma de coleta, a amostra é ndo probabilistica. Seus elementos
foram selecionados de acordo com a conveniéncia oferecida pela palestra, e consiste daqueles
alunos recém-chegados a universidade e dispostos a responder ao questionario (SAMARA E
BARROS, 1997). De acordo com COOPER E SCHINDLER (2003, p. 167), “€ possivel usar
os procedimentos de amostragem ndo probabilistica porque eles atendem satisfatoriamente
aos objetivos de amostragem”. Além disso, esta amostragem, desde que cuidadosamente
controlada, pode produzir resultados aceitdveis.

Os eventos foram realizados durante o turno de aula para facilitar o comparecimento
dos interessados. A durac@o foi de uma hora. Durante esse tempo, foram exibidos videos e
apresentacdes contendo informacdes sobre a universidade e os cursos. Antes do final, eram
feitas a distribui¢do do questiondrio e a solicitagdo de preenchimento e entrega ao término do
evento. A amostra final constou de 326 alunos novos que emitiram algum comentério
classificado sobre suas percepgdes sobre o servico educacional recebido na IES.

3.2. COLETA DE DADOS

O questionario distribuido na palestra continha perguntas fechadas que versavam sobre
a avaliacdo da atividade pelo participante. Obtidos os resultados da avaliacdo, a IES deu aos
dados o tratamento que considerou apropriado. No presente estudo, usou-se como principal
instrumento para coleta de dados esse mesmo questiondrio de avalia¢do, exatamente porque
ele continha os comentérios (escritos) ao item aberto denominado “sugestdes”. Também
foram utilizadas na presente pesquisa informag¢des sobre o perfil do respondente, contidas no
mesmo questiondrio. Nos chamados itens abertos, que traduzem o que se denomina
“estratégia de resposta livre”, o respondente registra suas idéias com suas préprias palavras no
espaco que constava no questiondrio (SAMARA E BARROS, 1997; COOPER E
SCHINDLER, 2003).

A utilizagdo da pergunta aberta pode ser uma forma adequada para o tipo de puiblico
alvo da pesquisa, pois trata-se de alunos recém-chegados ao mundo universitario, que lhes
apresenta exigéncias e oportunidades acad€micas e sociais diferentes das vividas por eles até
o momento. Em principio, estes recém-chegados desconhecem quais seriam suas
preocupacdes e dificuldades nessa nova situacdo. De acordo com COOPER E SCHINDLER
(2003, p. 286), “quando o tépico de uma pesquisa estd fora da experiéncia do respondente (...)
a questdo aberta pode ser a melhor forma de saber o nivel de informacao da pessoa”.

Uma tdnica pergunta aberta pode obter resultados vantajosos. A literatura tem indicado
os beneficios de questiondrios mais curtos e que reservem mais tempo e espaco para métodos
qualitativos de coleta de dados. Apesar de que o resultado nesse caso pode ser considerado
demasiado subjetivo, existem técnicas interpretativas adequadas e uma variedade de métodos
qualitativos adotados e aceitos quando se decide estimular o respondente a falar livremente
(RYAN, 2000).



3.3. TRATAMENTO DOS DADOS

Os dados obtidos foram tratados quantitativamente. Primeiro, para a descri¢do do
fendmeno estudado através de freqii€ncias relativas (%) das respostas; em seguida, para
explorar eventuais associagdes entre atributos dos respondentes e respostas obtidas, de modo a
apoiar, sugerir ou melhorar acdes gerenciais convenientes.

Para a avaliacdo das respostas a questdo aberta foi utilizada a andlise de conteudo.
Segundo COOPER E SCHINDLER (2003, p. 346), “a andlise de contetido foi descrita como
uma técnica de pesquisa para a descricdo objetiva, sistemdtica e quantitativa do contetido de
uma comunicac¢do. Trata-se de um processo sistemdtico, que comec¢a com a selecdo de um
esquema de definicio das unidades de andlise, que podem ser sintiticas, referenciais
proposicionais ou teméticas”.

Em alguns estudos, encontram-se discussdes sobre a utilizacdo de softwares de andlise
de conteudo para tratar dados qualitativos. No entanto, CARVALHO (2003, p. 147) chega a
questionar a confiabilidade desta ferramenta ao indagar: “(...) se o principio bdsico da
informdtica € reduzir dados as suas formas mais simplificadas, de forma padronizada e
sistemdtica, o que garante ao pesquisador que o resultado deste procedimento ndo serd
substancialmente diferente do que uma andlise manual das evidéncias?”. Nesta pesquisa
optou-se pela ndo-utilizacdo das ferramentas da informatica para classificacdo dos
comentdrios dos estudantes porque foram curtos, com pouquissimos textos ultrapassando trés
linhas.

Uma vez definidos os referenciais tedricos e os procedimentos a serem seguidos,
iniciou-se a exploragdo do material e a codificacdo dos depoimentos. Utilizaram-se diversas
funcdes do Excel — por exemplo, a ferramenta de auto-filtro — para organizar o registro dos
comentdrios e depoimentos sobre cada elemento do Pacote de Servigos e para uso posterior na
montagem das tabelas de freqiiéncias e nos testes das hipdteses, utilizando o pacote
estatistico, denominado SPSS for Windows — versao 11.0.

As respostas ao item aberto — os dados qualitativos — foram selecionadas e inseridas
nas células de uma planilha no Excel para futura classifica¢do. A selecdo e insercdo seguiram
o critério de incluir aqueles comentdrios relevantes do ponto de vista do servi¢co educacional
prestado pela IES. Em conseqii€ncia, basicamente excluiram-se as observagdes sobre o
evento, tais como criticas sobre o conteido da palestra ou sobre o horério de realizacdo dos
eventos, por exemplo, “Que a palestra ndo seja realizada no hordrio de aula.” (aluno do curso
de Direito, unidade II, 2003) ou “Tudo bem explicado. Parabéns.” (aluna do curso de Letras,
unidade I, 2004, 1° sem.).

Os dados qualitativos relativos a resposta de um dado aluno foram inseridos como
linha da planilha. Para cada linha (respondente), foram registradas a numeragdo do
questiondrio, as informagdes sobre o perfil do aluno (semestre de ingresso, curso, unidade,
turno, idade, sexo, ocupacdo) e a classificacdo da resposta aberta, segundo o referencial
tedrico (Pacote de Servicos). Ao final, a planilha ficou constituida de 233 linhas e 24 colunas.
Para simplificar o trabalho, os cursos oferecidos foram agrupados em trés dreas de
conhecimento, de acordo com a pratica administrativa seguida na IES aqui estudada.

3.4. VALIDACAO DA CLASSIFICACAO DAS RESPOSTAS SEGUNDO O PACOTE DE
SERVICOS

Para a maioria dos autores, em toda classificacdo de dados, na criagdo humana de
categorias de classificacdo, é desejdvel minimizar a influéncia individual de quem classifica.
Por exemplo, COOPER E SCHINDLER (2003) afirmam que devem ser feitos esforcos para
minimizar a influéncia de tendéncias pessoais do pesquisador na sele¢do e no registro de
dados. Outros estudos sugerem que, apesar de haver certa liberdade do pesquisador no
momento de classificagdo de informagdes, € recomenddvel perseguir a maxima objetividade



nas classificacdes. Para BLACK E CHAMPION (1976, p. 258), uma alternativa seria “o
pesquisador (...) consultar outros pesquisadores para obter mais opinides sobre o
procedimento que seguiu. Isso pode [ainda] ndo garantir que o procedimento do pesquisador
foi o melhor possivel, nem que seja vilido ou confidvel, mas, se conseguir tais opinides, o
pesquisador terd diminuido sua propria influéncia”.

Com esse objetivo, selecionou-se uma amostra de 23 comentarios, considerados como
aqueles de classificacdo mais dificil, para que servissem de base & validacdo da classificacdo
aqui adotada por juizes externos a dissertacdo. O material foi previamente classificado pelos
pesquisadores, sem a divulgacdo do resultado. Ou seja, sem que os juizes conhecessem essa
classificacdo. A amostra foi entregue a cinco juizes para classificaclo e para as criticas que se
fizessem necessdrias. Esta abordagem de “persegui¢do a confiabilidade” € indicada por
ANGEN (2000), que acredita ser util a revisdo dos dados por “pares”. Apesar de alertar para o
fato de que os pares de um investigador podem nfo ter a mesma participagdo na pesquisa e
que, por conta disso, podem ter menos habilidade ou motivacdo para julgar as interpretacdes
dos respondentes, ANGEN (2000) afirma que é possivel considerar essa ajuda adequada para
validacdo da classifica¢do do pesquisador.

Por conveniéncia de acesso foram escolhidos cinco juizes, entre mulheres e homens,
com experiéncia ou conhecimento na drea de prestacdo de servicos: um gerente de empresa de
servigos, um doutor em administracio e professor de marketing, um diretor de marketing de
empresa de servigos e professor de tempo parcial, um coordenador de curso de graduagdo em
administracdo de IES privada e um profissional da drea de pesquisa de marketing e professor
desta disciplina em IES privada. Somente os trés tltimos juizes retornaram a solicitacgao.

O material retornado pelos juizes foi considerado adequado e aproveitado para validar
a classificacdo inicial, melhorando a objetividade nas classificagdes aplicadas. Na pritica,
com o objetivo de validar a andlise inicial, comparou-se a classificacio feita pelos trés juizes
com o material previamente classificado. Da amostra de 23 comentérios, apenas um foi
excluido.

3.5. TABULACAO, ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Apés o primeiro tratamento dos dados (se¢do 3.3.), foram computadas freqii€ncias
relativas e realizados os testes das hipdteses, conforme a natureza das varidreis envolvidas.
Foram utilizados os testes nao-paramétricos da Mediana (ou teste de Mood) e de Mann-
Whitney, através do pacote estatistico denominado SPSS for Windows — versdo 11.0, para
avaliar a ocorréncia de associagdes significativas entre varidveis.

As técnicas de estatistica ndo-paramétrica sdo particularmente adequadas aos dados
das ciéncias do comportamento. A aplicacdo dessas técnicas ndo exige hipiteses quanto a
distribuicdo da populagdo da qual se tenha retirado amostras; em geral, tais hipoteses sdo
restritivas e raramente se verificam para aqueles dados. Além disso, a estatistica ndo-
paramétrica pode ser aplicada a dados que estejam medidos apenas como ordenacdes, ou
mesmo, em certos casos, para estudo de varidveis nominais (COLLIS E HUSSEY , 2005). De
acordo com SIEGEL (1981, p. 34), as principais vantagens dos testes ndo-paramétricos sdo:
(a) ndo é necessdrio especificar condigdes sobre os pardmetros da populacdo da qual se extrai
a amostra; (b) ndo se exigem mensuragdes tdo restritas quanto O que ocorre no caso
paramétrico; e (c) as hipdteses no caso ndo-paramétrico sio feitas em menor nimero e mais
fracas do que no caso paramétrico.

A mediana é o valor intermedidrio em uma distribuicdo de freqiiéncia que foi
organizada por ordem de tamanho. Ela pode ser usada com todos os tipos de dados, exceto os
nominais (COLLIS E HUSSEY, 2005, p. 202). O teste da mediana fornece informacdes sobre
se é possivel que dois grupos independentes, nao necessariamente do mesmo tamanho,
provenham de populacdes com a mesma mediana (SIEGEL, 1981, p. 125). No teste da



Mediana, a hipdtese nula é que todos os grupos considerados provém de popula¢des com a
mesma mediana; a hip6tese alternativa é que as medianas de pelo menos dois grupos diferem.
O teste pode ser aplicado sempre que os escores dos grupos puderem ser interpretados em
escala, pelo menos, ordinal (SIEGEL, 1981, p. 125).

O teste de Mann-Whitney, também ndo-paramétrico, € utilizado para comparacdes de
dois grupos independentes e é considerado um teste poderoso, que sé nao foi aplicado para
andlise de todas as varidveis neste estudo porque somente se aplica a dados pelo menos
ordinais; nesta pesquisa, a variavel idade.

Neste estudo decidiu-se que, tanto no teste de Mann-Whitney, quanto no teste da
mediana, se o nivel de significancia ndo exceder o valor critico de 0,05 (5 %), entdo existe
evidéncia suficiente para rejeitar a hip6tese nula em favor da hipétese alternativa.

3.6. LIMITACOES

Devido a facilidade de acesso que proporcionou em termos de coleta de dados, neste
estudo sdo analisadas as percep¢des dos alunos sobre o servigo prestado por apenas uma IES,
situada na cidade do Rio de Janeiro.

O questiondrio poderia ser enriquecido, especialmente com perguntas relativas as
expectativas dos alunos, tal como se faz na maioria dos estudos sobre qualidade de servicos.
Além disso, apesar de ndo aparecerem na andlise dos dados, certas falhas no layout de
algumas questdes ndo foram identificadas no pré-teste, mas somente apds a aplicacdo do
instrumento, implicando na necessidade de uma reformula¢do do mesmo. Por exemplo, 11,2%
dos respondentes, no segundo semestre de 2003, ndo informaram a idade, apesar de
explicitamente solicitada, percentual elevado para uma pergunta de resposta facil e ndo
constrangedora em questiondrios andnimos.

4. RESULTADOS

No total, foram apurados e validados 233 comentarios sobre o Pacote de Servicos,
classificados segundo o modelo proposto. Para apresentar os resultados sobre as percepcdes
dos alunos acerca do servigo prestado pela IES, os dados obtidos foram transformados em
freqii€ncias relativas (%) das respostas, mostradas na Tabela 4. 1. De acordo com o resultado
numérico da freqiiéncia das respostas, foram selecionados, para testar as hipéteses, trés
elementos do referencial tedrico (Pacote de Servicos), escolhidos com base nas maiores
freqii€ncias relativas - (1) Informacgao, (2) Hospitalidade e (3) Cuidado - totalizando quase
75% das respostas.

Tabela 4. 1 - Distribuicdo das Respostas segundo o Referencial Teérico

Pacote de 2003.2 2004.1 2004.2 Total
Servigos Freq. | % Freq. Y% Freq. Y% Freq. Y%
Informacéo 47 30,3 18 58,1 15 32,0 80 34,3
Hospitalidade 28 18,1 9 29,0 13 27,6 50 21,5
Cuidado 37 23,8 -— -— 6 12,7 43 18,5
Pedido 16 10,3 - - 3 6,4 19 8,1
Excec¢éo 8 5,2 1 3,2 7 14,9 16 6,9
Faturamento 10 6,5 3 9,7 ——— ——— 13 5,6
Consulta 8 5,2 ——— ——— 2 4,3 10 4,3
Pagamento 1 0,6 —— | emee- 1 2,1 2 0,8
Total 155 31 47 233 100,0




4.1. EFEITOS DAS CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS

No Quadro 4. 1 se apresenta um resumo sobre os resultados dos testes estatisticos
destinados a avaliar a existéncia de associacdo significativa entre, de um lado, as
caracteristicas do respondente ou da oferta e, de outro lado, as respostas contidas nos
comentdrios sobre percep¢des do servico educacional. A amostra aqui considerada constou
dos 233 comentérios sobre as percepcdes relativas ao servigo recebido na IES.

A varidvel Idade ndo aparece porque ndo esteve significativamente associada as
percepcdes dos estudantes sobre nenhum dos elementos do pacote de servicos educacionais. E
possivel que isso se deva a uma concentracio de alunos na faixa etdria de 16 a 24 anos. De
fato, a amostra € muito homogénea, composta basicamente por jovens de idade entre 16 e 24
anos, correspondendo a cerca de 77% dos calouros, quando somados os resultados das trés
ondas de coleta de dados. Em outros estudos — por exemplo, ANTUNES (2004) —, em que a
idade influencia a percep¢do do estudante, a amostra é heterogénea, composta por alunos de
varios periodos e com idades diferentes.

O teste mostrou que, dos elementos do Pacote de Servigos, a varidvel Sexo influencia
a Hospitalidade e o Cuidado. Dos estudantes que tiveram seus comentirios com foco em
percepcdes sobre Cuidado, 8,4% eram do sexo masculino enquanto apenas 6,8% eram
mulheres. J4 os calouros cujos comentarios foram classificados sob o elemento Hospitalidade,
21,1% sao mulheres e 10,7%, homens.

A Hospitalidade € essencial quando o cliente passa muito tempo no local em que o
servigo é prestado. Segundo LOVELOCK (1995-a), Hospitalidade € definida pelo tipo de
providéncias que devem ser tomadas, como forma de cortesia e consideragdo, devido ao fato
de que os encontros de servico sdo mais prolongados, € por isso mais proximos, tal como
ocorre no servigo educacional. O elemento Cuidado também representa um grupo de servigos
suplementares que sdo importantes quando os clientes vao até a “fabrica de servigo”, ou seja,
o local em que o servigo € prestado. Este elemento — Cuidado - compreende essencialmente
providéncias relativas aos bens e pertences dos clientes.

Quadro 4. 1 - Resumo dos Resultados dos Testes das Hipoteses *

Pacote de Varidveis
Servios Sexo Ocupacio Area Turno Unidade/ Semestre
/Curso Localizacdo
Existe Existe Existe Existe Existe Existe
Cuidado | Associacdo | Associacdo | Associacdo | Associagdo | Associagdo | Associagdo
1% 5% 0,1 % 0,1 % 0,1 % 1%
Existe Existe Existe
Hospita- | Associagdo Associacdo | Associagdo
lidade 5% 0,1 % 0,1 %

* - O nivel de significancia estd indicado na célula respectiva.

Estudos demonstraram que existem alteracdes nas expectativas dos estudantes em
conseqiiéncia do efeito prejudicial em seus estudos quando eles precisam trabalhar, muitas
vezes para pagar seus estudos ou para contribuir para a renda familiar, e podem levar a evasio
(ROLFE, 2002; VELOSO, 2000). Na presente pesquisa, segundo o resultado sobre a varidvel



Ocupacio, apenas um elemento do Pacote de Servigos — o Cuidado — apresentou significancia.
Quem s6 estuda parece preocupar-se mais com os Cuidados. Dos estudantes que tiveram seus
comentdrios classificados como Cuidado, 17,5% apenas estudam, enquanto 9,1% trabalham e
estudam.

4.2. EFEITOS DAS CARACTERISTICAS DA OFERTA

Observando o resultado do teste sobre a varidvel Turno (Quadro 4.1), nota-se o alto
grau de confianca nos resultados relativos aos elementos selecionados do Pacote de Servicos —
Cuidado e Hospitalidade — cuja significancia € inferior a 0,1%. A propésito, vale notar que o
estudo de MACHADO (2001) ndo confirmou a hipdtese de haver diferencas significativas
entre as avaliagdes sobre os atributos da imagem de um campus universitario devido a
diferencas nos turnos de freqii€ncia dos respondentes. Em contrapartida, na presente pesquisa
a varidvel Turno parece influenciar as percep¢des dos estudantes sobre o servico educacional.

Os comentarios classificados como Cuidado e Hospitalidade — respectivamente, 26,6%
e 33,3% — foram os mais citados pelos alunos matriculados em cursos ministrados em horario
integral. Assim, os alunos que se mantém mais tempo na “fabrica de servigo” parecem estar
mais atentos aos servicos suplementares. De acordo com LOVELOCK (1995-a, p. 239), “a
lista de servicos suplementares quando os clientes vao até o local de servicos € bem extensa”.

O elemento Cuidado também obteve significancia no teste da mediana para o caso da
associacdo com a varidvel Area de Conhecimento. Estudos anteriores demonstraram que
existem diferencas significativas em termos de avaliacdes feitas pelos alunos de uma IES
segundo o curso que fazem (MEYER, 2002; RAPOSO E ALVES, 2003). No presente estudo,
os comentdrios classificados como Cuidado foram mais citados pelos alunos matriculados em
cursos da drea de Humanas e Sociais, com 22,2%, sendo outros 10,5% da drea Bioldgica e
Biomédica e somente 2,8% da drea de Exatas e Tecnoldgicas.

O resultado do teste para a varidvel Localizacdo/Unidade demonstra o alto grau de
confianga nos resultados para os dois elementos do Pacote de Servicos — Cuidado e
Hospitalidade, todos com significincia menor que 0,1%. Talvez porque, na IES estudada, a
Unidade IV passasse por reformas no periodo desta pesquisa, é possivel explicar porque a
maioria das percepc¢des dos alunos desta unidade, 31,4%, focalizou a Hospitalidade. Além do
tumulto peculiar em qualquer obra, houve também o atraso na finalizagdo das instalacdes, o
que talvez justifique a falta de Hospitalidade, traduzida por LOVELOCK (1995-a, p. 239)
como “cortesia e consideracdo com as necessidades do cliente”. Os comentdrios classificados
como Cuidado foram os mais citados por aqueles alunos matriculados na Unidade 11, 45,4%,
seguidos pelos alunos da Unidade III, com 29,1%, Unidade IV com 23,5%, e da Unidade I
com 2,5%. Sabe-se que é na Unidade II que se encontram os estudantes de nivel social mais
elevado, o que pode justificar a importancia que esses alunos ddo aos Cuidados. Além disso,
contrariamente ao estudo de MEYER (2002), a resolugdo de problemas nido parece ser mais
facil nas unidades com menor niimero de alunos, como indica o resultado para a Unidade II,
que € a unidade com menor quantidade de matriculados no caso da IES estudada.

Apesar de a andlise da variavel Semestre apresentar o percentual de 16,1% no segundo
semestre e nenhum comentdrio no primeiro semestre para o componente Cuidado, este parece
ser o elemento mais freqiiente quando analisadas todas as varidveis. Na verdade, Cuidado foi
o elemento do Pacote de Servicos que constou, em maior ou menor freqiiéncia, nas
percepgdes dos alunos de primeiro periodo sobre as varidveis deste estudo, com excecdo de
Idade, que ndo tem influéncia estatisticamente significativa sobre as percep¢des acerca dos
componentes do Pacote de Servicos.



5. COMENTARIOS FINAIS

A medida que a demanda dos clientes se torna mais dispersa e que aumentam suas
exigéncias e expectativas, o cendrio do setor educacional vai ficando mais ameacador para as
IESs. E possivel antever que, em futuro préximo, sobreviverdo instituicdes que forem mais
competentes e que souberem atender melhor as expectativas de seus publicos, além de
gerenciar estrategicamente as percepgdes das clientelas sobre o servico educacional. Neste
sentido, pode-se afirmar que o objetivo do presente trabalho foi alcangado, na medida em que
os resultados do estudo indicaram que a IES pode e deve levar em consideracdo as varidveis
demograficas e as varidveis de oferta aqui estudadas na gestdo estratégica das percepgdes dos
entrantes. Em outras palavras, através da identificacdo e classificacdo das percepgdes dos
estudantes de primeiro periodo sobre o servico prestado, a IES pode planejar estratégias mais
eficazes para retencdo dos clientes pertencentes ao segmento selecionado.

Os resultados também confirmaram a utilidade da coleta de informagdes via
questiondrio para levantar as percep¢des de alunos novos sobre o servico educacional. Ao
contrdrio do que ainda pensam alguns gestores de IES, os estudantes t€m percepcdes menos
irrealistas (OJASALO, 2001) do que se pode imaginar, a despeito de sua relativa
desinformacdo sobre os aspectos “técnicos” dos estudos que realizam. Em outras palavras,
mesmo sem a experiéncia com o servico da educagdo superior e com o ritmo da “vida
universitaria”, os recém-chegados t€m expectativas e percepcdes consistentes € que merecem
identificadas e atendidas como parte da estratégia de servigco da IES.

A utilizacdo do Modelo do Pacote de Servicos de Lovelock permitiu identificar e
classificar as percep¢des dos estudantes de primeiro periodo sobre o servico educacional.
Pelos resultados dos testes, para reter o aluno novo a IES poderia investir em acdes
direcionadas para Cuidado e Hospitalidade. Pelos testes, estes foram os dois elementos mais
diretamente associados as percepcdes dos calouros acerca do servigo educacional.

Cuidado e Hospitalidade sdo servicos de apoio imprescindiveis na “fdbrica de
servigo”, principalmente quando o cliente estd presente durante os momentos de interagdo. Na
maioria das vezes, Cuidado compreende providéncias de natureza fisica, ou cuidados com os
pertences dos clientes. J4 o elemento Hospitalidade diz respeito a providéncias que devem ser
tomadas como forma de cortesia e consideragio para receber bem o cliente. Em IESs privadas
essa recepgdo serd cada vez mais esperada.

Esses resultados confirmam expectativas tedricas sobre o comportamento dos
estudantes. Primeiro porque, como foi dito, os clientes estdo presentes na “fabrica de servico”
e, por isso, sdo necessdrias providéncias em relacdo a esta presenca na IES, entre elas, os
Cuidados e a Hospitalidade. Segundo porque, quando os clientes ndo podem avaliar com
precisdo a qualidade técnica do servigo, eles formam impressdes acerca do servico, inclusive
sobre sua qualidade, a partir das fontes eventualmente disponiveis, usando seu préprio instinto
ou indicativos que, muitas vezes, podem ser gerenciados pela IES.

Finalmente, para melhor planejar suas estratégias de retencdo a IES deve levar em
consideracdo aquelas varidveis demogréficas e de oferta que podem alterar as percep¢des dos
calouros sobre o servico educacional, contribuindo, assim, para a diminui¢cdo da evasio ja no
primeiro periodo. As duas varidveis aqui destacadas — Cuidado e Hospitalidade — refletem , de
certa forma, posturas de aten¢do ao cliente e seus pertences que estdo diretamente
relacionadas a qualidade da interacdo dos estudantes com a IES, um dos principais
indicadores ndo somente da permanéncia, mas também do aproveitamento estudantil.

Além do envolvimento com o processo de aprendizado, o estudante também precisa
sentir-se envolvido com os demais colegas, experienciando pessoal e socialmente a chamada
“vida universitdria”. Neste sentido, portanto, acdes estratégicas visando Cuidado e
Hospitalidade servem como promotoras da satisfacdo do cliente com o servico educacional
prestado pela IES.
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