Imagem e Satisfacdo Percebida: Um estudo sobre o
Relacionamento entre uma Instituicdo de Ensino Supier e seus
Alunos em Vitoria/ES

RESUMO

Estudos recentes mostram uma grande expansao titeigises de Ensino Superior (IES) privadas no
Brasil. Dessa forma, para permanecer de forma cditiyee no mercado, algumas instituices de
ensino buscam adotar estratégias gerenciais olagetio fortalecer o relacionamento com seus
alunos, trabalhando questdes voltadas para quakdaércebida, bem como os atributos valorizados
por estes. Este artigo objetiva compreender e dumuitr com os estudos sobre os temas valor
percebidos e valor da marca, na 6tica do marketiagelacionamento. Para isso, foi elaborada uma
pesquisa quantitativa desenvolvida a partir de uregisdo tedrica voltada para a tematica da
qualidade percebida e atributos das IES. Os queétios foram aplicados a alunos de graduacgéo de
uma (IES) de Vitoria/ES, com isso, buscou-se refgrom trés questfes de pesquisa: (i) identificar os
atributos que sdo considerados pelos alunos naiagéd de qualidade da IES, (i) mensurar a
importancia e satisfacdo percebida dos estudante§ileentender a relacdo entre o nivel de
importancia e a satisfagédo percebida dos atributogjnda, em que medida essas rela¢des formam a
imagem organizacional. Os resultados indicam queasguntos de atributos mais valorizados sdo: a
qualidade de ensino; a qualidade fisico-admini$tiat a educacdo continuada; a qualidade
académica; e uma menor burocracia nas relagéesegsur-aluno. Apdés uma cuidadosa avaliagdo
entre as diferengas existentes entre os niveimgeriancia e satisfagédo, segundo as percepcdes dos
alunos, a gestdo da IES pode atuar positivamentesaotido de melhorar esta percepcéo,
contribuindo para melhorar a qualidade do ensinoncoum todo.
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1. Introducéo

A partir de 1995, houve uma expansao de Institgighe Ensino Superior (IES)
privadas no Brasil (REICHELT et al., 2008). Nestantexto configura-se uma acirrada
competitividade no setor da IES o que faz com cqudosne necessario por parte destas
organizacbes a adocdo de estratégias para prospdec@lunos e que garantam a sua
permanéncia na instituicio (SONNEBORN, 2004). Deksma, para permanecer de
competitiva no mercado, algumas instituicbes buscadotar estratégias gerenciais
objetivando fortalecer o relacionamento com seusca.

Para tanto, as Instituicdes de Ensino Superior)(l&&sileiras buscam identificar
fatores que sejam salientes na percepcao de queledeonseqiente satisfacdo do seu publico
alvo. Além de enfrentarem a competi¢cdo, as IESgs#ieen atender as exigéncias crescente
de qualidade dos o¢rgdos reguladores da educaca®ramil, bem como os naturais
comparativos com outras IES em fungdo dos Exame®nhas de Cursos. Este quadro tem
se intensificado na atualidade, face a proposigidlohistério de Educacao e Cultura de
eliminar os vestibulares, passando a considerareistama classificagcdo dos alunos nos
Exames Nacionais de fim de curso.

Diante desse tratamento mais abrangente, se iaskseussao sobre como se constroi
a percepcao de qualidade do ponto de vista doteligne nesse estudo sera considerado os
alunos das IES. Tal avaliacdo é formada pela pe&cege valor dos atributos entregues pela
empresa prestadora do servico antes da compraptedusacompra, no consumo e apos o
consumo. Segundo Mezomo (2004), os clientes dasdB®s alunos que nela estudam. Este



conceito foi adotado nesta pesquisa, uma vez queofsiderado que o papel de cliente &
exercido pelo aluno da graduacao, assim, ndo s#indatido o possivel papel de pagante dos
pais e responsaveis.

No caso da Instituicdo de Ensino Superior (IES)gemestdo, o consumo do servico é
realizado, em media, em quatro anos, 0 que gersteaservico caracteristicas de trocas
relacionais (OLIVER, 1999; PALMATIER et al., 200@€)om isso, cresce a necessidade de se
dar atencdo a atributos funcionais (ex: estrutis@da do prédio, decoracdo, qualidade do
atendimento e comunicag¢do, modelo administratigtéin daqueles atributos técnicos (ex:
qualidade da sala de aula, nivel dos professorédiotbca, didatica.) diretamente
relacionados com a qualidade do servico principae gesta sendo transacionado
(GRONROQS, 2003).

Deste modo, o presente estudo foi realizado com d&astrés objetivos: (i) identificar
os atributos que sédo considerados pelos alunovaimgio de qualidade; (i) mensurar a
importancia e satisfacdo percebida dos estudamtéi) entender a relacdo entre o nivel de
importancia e a satisfacdo percebida dos atrib&canda, em que medida essas relacbes
formam a imagem organizacional da instituicdo exdad

As informacdes levantadas a partir destes objetpasnitirdo a direcdo da IES
estudada, tomar decisdes de melhorias e investisienmt sua estrutura, a partir da percepcao
de seus alunos, alinhada aos objetivos estratégiaomstituicdo. Considerando que o0s
objetivos estratégicos da IES, estejam voltados sentido de agregar valor
concomitantemente ao servico e a marca, enquaaholan as demandas legais dos 6rgaos
fiscalizadores.

2. Referencial Tebrico

2.1 O PROCESSO DE AVALIACAO DO RELACIONAMENTO E VADR PERCEBIDO

Os conceitos e premissas do marketing relacionedcidnados as atividades que
visem estabelecer, desenvolver e manter relaciamasiducrativos entre organizacdes e
clientes, também podem ser aplicaveis no setoraethutal (HENNIG-THURAU, LANGER
e HANSEN, 2001). Nesta perspectiva, uma oferta nagisstada e coerente com as
necessidades do consumidor pode criar e fortal@merelacionamento mais lucrativo para
ambas as partes (ZEITHAML e BITNER, 2000).

Com base nestes conceitos, aquelas organizacodmigicem criar vinculos com seus
consumidores, podem ser auxiliadas no entendintenfwocesso de relacionamento, fazendo
desta pratica uma estratégia diferencial em sewamg Para tanto, se faz necessario
identificar os atributos relevantes para os clgnteem como entender a importancia e
satisfacao percebida dos mesmos em relacao aatsbesos.

2.2 QUALIDADE PERCEBIDA

Atuando em mercados cada vez mais competitivosrganizacdes buscam oferecer
cada vez mais servicos de qualidade. Entretant@ fmnar-se um diferencial para as
organizacdes, essa qualidade precisa ser percpblda clientes. Gronroos (2004, p. 65)
ilustra este ponto da seguinte forma:

Um servico é um processo, consistindo em uma skériatividades mais ou menos
intangiveis que, normalmente, mas ndo nhecessarfiamsEmpre, ocorrem nas
interacdes entre o cliente e os funcionarios deicgee/ou recursos ou bens fisicos
e/ou sistemas do fornecedor de servigos e quesaecidas como solugfes para
problemas do cliente.



Assim, as organizacdes de servico, por terem come de suas caracteristicas mais
marcantes a intangibilidade, enfrentam como desadéinsurar os atributos avaliados por seus
clientes para a avaliacdo de qualidade.

Na literatura sobre qualidade de servigo nota-geaggualidade de um produto ou um
servico em particular € qualquer coisa que o dipetrceba que ela seja. (GRONROOS 2004,
p. 85). Esta mesma qualidade percebida e constmielfiante uma comparacdo entre
expectativas e experiéncias para uma série deitsille qualidade (GRONROOS, 2004).

Assim, com base no conceito de que, a qualidadeelpiela € capaz de determinar
futuras intencbes comportamentais (BOULDING et H93; BITNER 1990; ZEITHAML
1988), uma vez identificados seus valores nos @ woferecidos por uma organizacdo, o
consumidor pode reduzir suas incertezas em rekagdibzacdo de um servico.

Servigos realizados com consisténcia operacionalalécem a confianca do
consumidor (SIRDESHMUKH, SINGH e SABOL, 2002). Essanpeténcia € obtida atraves
das habilidades, conhecimento e métodos demonstrpdtns funcionarios (SMITH e
BARCLAY, 1997).

Sendo assim, levando em consideracdo que o comporta do consumidor pode ser
influenciado pela qualidade do servico prestad@ mebanizacdo, é importante que estas
sejam capazes de identificar quais sdo os atrilmuteseus clientes consideram importantes e
gue afetam na qualidade dos servicos oferecidos.

Desta forma, podemos argumentar que na busca gy ®&u negdcio cada vez mais
competitivo, os gestores podem utilizar de ferralmsede gestdo apropriadas a sua realidade,
para medir a qualidade percebida por seus clie@t@s. base nestas informacdes, tomar acdes
gerenciais que visem fazer com que os clientesigamsperceber de forma positiva 0s
atributos desejados por eles nos servicos prestpelas organizacdo, e seu impacto na
imagem percebida da mesma.

2.3 IMAGEM PERCEBIDA

O conceito de imagem abrange percepcbes, emoc@esacdes, impressoes,
suposicoes, idéias, ideais e também expectativassiderando que constituicdo de uma
imagem por um individuo ou por um grupo se relagifortemente de como este ou estes
tratam as informacdes colhidas do contato com atobgdesta imagem. (DOBNI e
ZINKHAM, 1990; PIESZ, 1989. STERN e al., 200dpud TONI et al., 2007). TONI et al
(2007) propbe que o conceito de imagem mercad@ogiode ser sintetizado como
“representacoes, impressodes, convicgoes e redagrificados de um objeto (produto/marca,
corporacéo, loja) armazenado na memaria de forristica”.

A imagem de uma IES é impactada de diversas fregndo que a relacao professor-
funcionario da IES-alunos, isto é, a disposicadutheionarios e professores em atender os
alunos e ajuda-los a resolver problemas é detenteme avaliacdo da IES (LEITE, R.S et al,
2006).

Considerando estes aspectos, buscou-se resposdeésaperguntas de pesquisa
propostas, e a metodologia utilizada para este fitescrita a seguir

3. Método

Por meio de alegacbes do conhecimento pragmatwa o problema torna-se
prioritério, e as alegacfes surgem a partir dassagie situacbes e das suas consequéncias
(CRESWELL, 2007), estratégia de pesquisa tanto tqaamas como qualitativas fizeram
parte da metodologia de investigagdo adotada trest@ho. Foram investigadas as opinides
dos alunos dos cursos de graduacdao em Adminisir&@aabilidade e Economia da IES
escolhida. A primeira fase da pesquisa, qualaathe deu a partir de entrevistas com roteiro
semi - estruturado a fim de identificar os atrilsutelevantes na percepcéo dos alunos quanto



a qualidade e imagem na sua concepcao (McCracRO8).1A interpretacao foi exploratoria
buscando uma lista de atributos sem julgamentabbe dos mesmos.

A segunda e terceira fase, quantitativa, foi rediz a partir da aplicacdo de um
guestionario com trinta e nove perguntas fechadammsuradas por uma escala Likert de
cinco pontos. Para cada pergunta, duas questdas fapresentadas, uma que mensurou
importancia, e outra, mensurando satisfacdo petaetdbm os atributos gerados a partir da
primeira fase da pesquisa, permitiu a analise postéos dados. Essa fase da pesquisa tem
caracteristicas conclusivas e foi realizada de domescritiva. A pesquisa descritiva é
recomendada em situacées em que se deseja olienagbes e fazer inferéncias sobre a
percepcdo e o comportamento do publico alvo (MALIRAT2006).

Apols a coleta dos dados e tabulacdo eletrbnicanemmos foram analisados via
aplicacdo de Andlise Fatorial com o objetivo depoesler as questdes propostas pela
pesquisa.A coleta de dados, em todas as fasesafmada junto aos alunos dos trés cursos de
graduacédo da IES pesquisada em diferentes mome@ataso de 2008 e 2009. Os dados da
fase qualitativa foram coletados no més de agosta0d8, via entrevistas com 36 alunos.
Em seguida, durante o0 més de outubro de 2008, e=knis alunos participaram da fase
quantitativa da pesquisa. Na terceira fase, ocreith marco de 2009, outros 172 alunos
participaram, numa reaplicacdo da mesma, visandiiaapossiveis alteracdes nos resultados
entre os dois periodos pesquisados, pois nestealiga IES desenvolveu uma série de
iniciativas buscando melhorar as instalagcdes,ari@amento entre instituicdo e aluno, entre
outras.

Antes da coleta de dados, o instrumento foi sultmedi validacdo de face, sendo
avaliado por quatro alunos do curso de mestradademnistracdo, utilizando-se o laboratoério
de informética da IES, onde o questionario foi oeslido através do recurso da intranet da
mesma. O procedimento estatistico adotado parpuaatgio das escalas foi a analise fatorial.

A analise fatorial é indicada para a proposta dadespara identificar dimensdes
latentes ou fatores que expliquem as correlacddse emm conjunto de variaveis.
(MALHOTRA, 2006). Esta técnica € também indicada pesquisas de marketing para
identificar conjuntos menores de variaveis queesgmtem a variancia do conjunto maior de
variaveis iniciais (MALHOTRA, 2006). Este € o capoy exemplo, quando a coleta de dados
é realizada com a utilizacdo de questionarios caittipfas questdes e subseqientemente
serdo utilizadas outras analises multivariadas.

Nessas condi¢des, 0 presente estudo utilizou asarfaltorial como uma etapa do
tratamento dos dados necessaria a obtencao deeraridrmadas a partir de combinacdes de
outras variaveis com alta correlacdo. A combinaigidiversas varidveis em um fator, obtida
por meio da andlise fatorial, permite uma integg@b mais parcimoniosa da situacdo em
questdo, essencial para a tomada de decisfes igesanestratégicas. A reducdo do numero
de variaveis na andlise € realizada com o objel&vobter um nimero razoavel de elementos
que permita explicar uma parcela significativa daagao geral dos dados.

A analise fatorial foi aplicada separadamente resto de importancia, com as trinta
e nove variaveis (atributos) e para outra quesiée, mediu o nivel de satisfacdo para as
mesmas variaveis. Neste caso, as variaveis ouefatprincipais resultantes da Analise
Fatorial, na avaliacdo das questdes de importdo@an utilizados para se comparar com 0S
resultados de percepcao dos alunos, nas respaostigetl de satisfacdo. Os fatores resultantes
para cada questdo contribuiram para identificastauteira de correlagdo dos trinta e nove
atributos em relacdo a importancia e satisfacae,sgureduziriam aos fatores principais. Na
Figura 1 todas as etapas que compuseram a Meta@alagpesquisa sdo apresentadas de
forma resumida.



Figura 1: Metodologia da Pesquisa
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3.1. ABORDAGEM DA PESQUISA

3.1.1. FASE 1 - QUALITATIVA

Esta etapa do estudo foi construida, com base sguisa de Imagem Corporativa
desenvolvida por Toni et al. (2007), onde no iotgié mapear a imagem corporativa de uma
empresa, a pesquisadora identificou os diferenibfiqes, em seguida, por meio entrevistas
em profundidade gerou os atributos mais importagtes posteriormente foram mensurados
em relagcdo a seu grau de importancia e satisfd¢@sta pesquisa, as entrevistas com 0s
alunos buscaram entender como atributos se rela@om com imagem corporativa da
instituicdo considerando o nome da IES como Tendatbr da marca.

Apos serem identificados os diferentes publicosmiacionais com base no curso e
tempo de curso, foram realizadas nove entrevistaprefundidade (McCRACKEN, 1988)
com alunos do 1° ao 4° ano de cada curso, totdliza® alunos.

O roteiro de entrevista utilizado por Toni et &0@{7) apresentadas no Quadro 1 foi
adaptado para a realidade da IES no contexto &érasgm que se insere esta pesquisa. A
seguir apresenta-se o roteiro das entrevistas &Qtesdro 1) e depois da adaptagao (Quadro
2) apresentadas a seguir:

Quadro 1 — Roteiro de entrevista de Schuler (208daptado e traduzido pelos autores.



Geral:

1. Quando eu digo (TERMO INDUTOR) qual a primei
coisa que lhe vem a mente?

2. Que outras idéias Ihe vém a mente sobre o (TERMP
INDUTOR)?

preco, a utilidade

Cognitiva: as caracteristicas, 4. Quais os beneficios que o (TERMO INDUTOR) tra

3. Como vocé descreve o (TERMO INDUTOR)?

para vocé?

Sensorial: sensacdes que
permanecem na memodria, de
contatos anteriores com o objqto. 5. Quais sensa;®&RMO INDUTOR lembra vocé?

muito préxima.

Simbdlica: que relacionam
objeto da imagem com outras
idéias e objetos, de maneira

6. Qual o significado que o (TERMO INDUTOR) tem4|
vOCcé?

Emocional: impressfes
emocionais que permanecerai
na memdria, de contatos de
anteriores com o objeto.

7. Quais os sentimentos que vém a mente quandge@uyj
(TERMO INDUTOR)?

Quadro 2 — Roteiro de entrevistas adaptado paagesguisa pelos autores.

Geral 1. Quando eu digo IES, qual é a primeira idéia quevéive & mente?
2. Quais outras idéias Ihe vém a mente quando vocé aumarcyg
IES?
a. Mais alguma outra idéia Ihe vem a mente?
Cognitiva, 3. O que vocé ndo gosta na IES?
Sensorial e a. O que significa .... (fazer a pergunta para cadaaid
simbolica para abstrata, caso o aluno dé a opinido dessa forma)
atributos b. Pedir um exemplo para cada “coisa que ele ndo’gosta
especificos. c. O que vocé gosta na IES?
d. Pedir um exemplo para cada “coisa que ele gosta”.
e. O que significa .... (fazer a pergunta para cadaaid
abstrata, caso o aluno dé a opinido dessa forma)
Cognitiva 4. Qual outra (s) marca (s) vocé compara a IES? (Ndmuaduas
marcas).
5. Marca 1:
6. Marca 2:
Cognitiva 7. Como vocé poderia comparar (semelhancas e difesercdES
com (cada competidor por vez)?
Cognitiva 8. Como vocé poderia comparar (semelhangas e difesprcdES
com a IES1 (Caso ele ndo tenha escolhido anteriiene
Cognitiva 9. Onde vocé busca informacdes sobre a IES? (tiporeantea midia|
interna e/ou externa versus tipo de informacaosacks.

Com o roteiro adaptado, 36 entrevistas foram rad#ig, durante duas semanas, na
primeira quinzena de setembro de 2008. As entesvidtiraram em meédia 40 minutos, tendo

sido posteriormente transcritas, categorizadasksadas (McCRACKEN, 1988).

Nessa etapa de analise, por meio da analise dogsis dos entrevistados procurou-
se identificar os atributos da qualidade percedaalES. Os seguintes passos foram seguidos



nessa fase: Se um atributo ndo estivesse presentéscurso de pelo menos dois alunos,
entdo o mesmo era eliminado da lista de atributos.

Foram entéo relacionados 47 atributos, sendo ot € nove atenderam o critério de
ter sido citado por pelo menos dois alunos. O Quadapresenta os principais citados, em
ordem decrescente de importancia.

A partir dos atributos identificados (Quadro 2)i éaborado um questionario para
coleta de dados das fases quantitativas, que texeqliestbes basicas (importancia atribuida
e satisfacdo percebida) que seriam repetidas pa@s tos atributos, mais as questdes
classificatorias. O questionario foi aplicado ngusela e terceira fases, com 39 perguntas
apresentadas em duas questdes (importancia easatiyf totalizando 78 itens a serem
respondidos pelos alunos. As perguntas classifiegtGm numero de seis, diziam respeito a
idade, sexo, semestre que cursa, qual o cursoakao financia seu curso e se o aluno tem
experiéncia de trabalho. Dessa forma o questiorid@b, aplicado via o sistema de intranet
da Instituicao, tinha 84 questdes.

A abordagem descritiva de coleta de dados paraias fdses quantitativas pode ser
caracterizada como um desenho transversal unicdl MDY RA, 2006; HAIR 2005), devido
aos procedimentos de coleta de dados realizadsa.dB®rdagem € sugerida para estudos em
marketing que busquem descrever caracteristicasnaes percentagens especificas na
populacao e determinar percepcdes (MALHOTRA, 2006).

As guestdes foram construidas de acordo com osedlirnentos sugeridos por
Malhotra (2006) para minimizar o viés de respostasialmente desejaveis, nas quais 0s
entrevistados tendem a responder aquilo que Ihesgaocialmente esperado. Nesse sentido,
foram garantidas aos alunos anonimato. Isso fasipelsdevido a apenas os pesquisadores
responsaveis terem acesso as planilhas de resyltadama identificacdo de controle dos
formuléarios por codigos, sem referéncias a numeredtricula e qualquer outro nimero de
identificacdo escolar.

Tabela 1 — Lista de Atributos e respectivas freqig&nde citacdo

No Atributo Frequéncia
1 Ensino é bom 88
2 Professores bem qualificados 62
3 Posicionamento de Escola de Negécio para o mercad 23
4 Estrutura do prédio como Faculdade 21
5 Qualidade da grade 17
6 Professor sabe passar o contelido 14
7 Posicionamento como centro de ensino de reféretade negdcios 14
8 Estrutura da biblioteca 11
9 Estimular o aluno a estudar desde o inicio dalBade 11
10 | Conteldo que vocé vai usar na pratica 10
11 | Justica na avaliagdo dos alunos pelos professore 10
12 | Postura soélida, séria em relagdo ao conteudo 9
13 | Escola de negoécios 9
14 | Estrutura para desenvolver conhecimento 9
15 | Centro de pesquisa 9
16 | Imagem de maior qualidade que as concorrentasopaercado 8
17 | Relacionamento professores/alunos 6
18 | Exigéncia de estudo na medida 6
19 | Qualidade do atendimento e acervo da biblioteca 6
20 | Professores sabem muito e sdo valorizados raélfopais 5
21 | Qualidade do curso 5
22 | Sistema e estrutura gue ajuda o aluno a seatextis estudos 5
23 | Qualidade da cantina 4
24 | Posicionamento como centro de ensino de referélacarea 4
25 | Manutengdo dos conteldos para garantir a seiqiige matérias 4




26 | Professores bem qualificados em todos os periodo

27 | Salas bem equipadas

28 Ter também MBA e Mestrado
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29 | Informacdes sobre mudangas de aula

30 | Grade com diversidade e contelido para permitollea de dif. areas 3

31 | Qualidade do Curso 3
32 | Integracdo entre alunos 2
33 | Ensino rigoroso 2
34 | Concentracdo de matérias 2
35 | Atendimento da cantina 2
36 | Parte administrativa da faculdade 2
38 | Processo burocratico para resolver questdegoofi@essores 2

39 | Resposta da faculdade para os questionamergolemacoes 2

40 | Qualidade da area da cantina

41 | Incentivo a pesquisa

42 | Preocupacdo em diferenciar seus alunos da maiori

43 | Integracdo com o pessoal do mestrado

44 | Quantidade de livros na biblioteca

45 | Qualidade do atendimento

46 | Critério de avaliacdo padronizado entre os peufies
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47 | Foco em finangas

Fonte: Elaborado pelos autores.

3.1.2. FASE 2 - QUANTITATIVA

Nesta fase, foi utilizada a abordagem de pesqu@éiseritiva, sendo utilizado o método
de surveyou levantamento para coleta de dados. Este famaalol por meio do questionario
descrito anteriormente, acessado pelos alunos sgiatema de intranet da IES, com todo o
processo de coleta de dados acompanhado por uraevisopa, com o intuito de garantir o
maior nivel de participacdo dos alunos, e qualidgtal da coleta de dados.

A coleta de dados foi realizada de 13 de outubr®4dade outubro de 2008. A
supervisao foi realizada por uma aluna de mestedoadministracdo com experiéncia
profissional. Os alunos foram conduzidos ao laldoi@tpela supervisora, e apds receberem
orientacdes sobre os objetivos da pesquisa, suartémgia € como preencher o formulario,
eles preencheram os questionarios, cujas respastasautomaticamente tabuladas conforme
as codificacbes planejadas para a coleta de dadmsgarantido sigilo na questdo de
identificacdo dos respondentes.

3.1.3. FASE 3 - QUANTITATIVA

Repetiu-se nesta fase, a aplicacdo do questiopara alunos de graduacédo da IES,
usando o0 mesmo procedimento da fase 2. A coletladies foi realizada de 31 de marco a 08
de abril de 2009. A superviséao foi realizada peésma aluna de mestrado que aplicou a fase
2 descrita anteriormente. O objetivo desta fasedéocomparar os resultados com aqueles
obtidos na fase anterior (Fase 2), pois nestevialteide tempo, a IES realizou uma série de
iniciativas buscando melhorar as instalacdes preedmrelacionamento entre instituicdo e
aluno e alguns dos métodos de ensino.

4. Coleta de Dados (Fase 2 e 3)

As coletas de dados das fases quantitativas forafmidhs a partir de um
planejamento baseado nas seguintes etapas: (1¢jdMf@nto da Coleta de Dados; (2)
Discussdo com a Secretaria de Pesquisa da IESe(83ao do supervisor; (4) Treinamento
do supervisor; (5) Coleta de dados; (6) Validacaocdleta de dados; e (6) Tratamento
estatistico e Analise dos dados.



A supervisora recebeu 4 horas de treinamento a@uatesicio dos procedimentos de
coleta de dados na fase 2 e mais um reforco delswas para aplicar a fase 3, no sentido de
entender a relacéo entre as duas etapas (Fasg¢ Ddr8inamento envolveu a apresentacéo
do questionario e orientacdes a respeito do entesrdo de cada questdo. Posteriormente, a
supervisora foi orientada quanto a forma de aptas@&a das questdes para os alunos, sobre
0s procedimentos de registros das respostas ndéianée® e conducdo dos alunos para o
laboratorio de informética.

Para facilitar a abordagem dos alunos, foi desemmlum novoscript para ser
utilizado na apresentacédo a cada sala de aulae Negboscript, 0 supervisor da aplicacao da
pesquisa apresentava 0s objetivos da pesquisanteldm dos questionarios, a forma de
preenchimento dos dados, bem como a importanciemetamna, inclusive para a IES, no
sentido de se conhecer as diferengcas entre imp@téae satisfacdo dos atributos
especialmente entre as duas fases da pesquisa.

5. Amostragem

A populacéo alvo deste estudo foram os alunosrégscursos de graduacédo da IES,
quais sejam Administracdo, Contabilidade e Econpragistrados na secretaria da Instituicao
no segundo semestre de 2008 e primeiro semesi@0de

Para a fase 2, cento e dois alunos do segundo tsenuss 2008 responderam o
questionario, de um total de matriculados de 124ue corresponde a 82% de participacao.
Estes alunos tinham uma idade média de 20,8 aaosifdo de 17 a 53 anos), 66% do sexo
masculino e 34% feminino, matriculados nos cursesAdministracdo, Contabilidade e
Economia nas proporcdes de 58, 30 e 12% respeditatrRelativas ao periodo que cursam
as proporcdes de alunos do segundo ao oitavo pedecresceram entre 40 a 10%, sendo
cerca de 10% dos alunos do primeiro periodo. Deepsr cento dos alunos financiam seus
estudos e 86% nao o fazem, sendo que 63% dos m&amadguma experiéncia profissional.

Para a fase 3, cento e setenta e dois alunosmeiprisemestre de 2009 responderam
0 questionério, de um total de matriculados de @lgue corresponde a 79% de participacao.
Estes alunos tinham uma idade média de 20,5 aaosifdo de 17 a 49 anos), 62% do sexo
masculino e 38% feminino, matriculados nos cursesAdministracdo, Contabilidade e
Economia nas proporcdes de 58, 27 e 15% respecitatrNo tocante ao periodo que cursa,
as propor¢cdes de alunos do segundo ao oitavo pedectesceram entre 15 a 6%, sendo a
metade, 50%, constituidos de alunos do primeirdoger Doze por cento dos alunos
financiam seus estudos e 88% nao o fazem, sendo6@ie dos mesmos tém alguma
experiéncia profissional.

6. Resultados

Na realizacdo da Analise Fatorial, procedeu-seatord recomendado por Malhotra
(2006), isto é, a partir da matriz de correlacds dwibutos identificados nas respostas dos
questionarios, para importancia e depois parafagdis, deteminou-se o numero de fatores,
rotacionou-se 0s mesmos obteve-se cinco fatoraewipals, que representam 66% da
variancia total da amostra de importancia. Estéatdres englobavam 17 atributos dos 39
pesquisados, e seus significados sao apresentadpsaaro 3.
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Quadro 3 — Significado dos Fatores de Importancia
Fatores Significados
1 Qualidade do Ensino da IES
Qualidade Fisico-Administrativa da IES
Educacédo Continuada na IES
Qualidade Académica da IES
Burocracia na IES

alhjwinN

Para que se pudesse fazer uma comparacao engsutiados dos niveis de satisfacao
obtidos nas pesquisas de 2008 e 2009 (fases 2 warBitqtivas), realizou-se o teste de
diferenca entre médias. Este teste visa avalianse diferenca observada entre duas meédias
amostrais pode ser atribuida a aleatoriedade oduéassignificancia estatistica (FREUND,
2006, p. 313). Para tanto, utilizou-se um nivesideificancia de 0,05, considerando-se como
hipotese nula (Ho) se as médias de satisfacdo @iespdriodos avaliados fossem iguais, e
como hipotese alternativa (H1) se as médias foshfarentes. Conforme pode ser visto no
quadro 4, todas as médias testadas implicaram jeipde da hipotese nula, isto é, aceitou-se
a hipétese alternativa (H1) de que as médias tirtiterenca estatisticas significantes.

Deve-se considerar que as amostras da fase 2 m® fiomparadas devido a sua
representatividade em relacdo a real distribuiggmadunos nos dois periodos estudados. As
diferencas de proporgdes entre homens e mulhesgisy) @aomo de alunos por periodos (ano)
nao foram controladas para as posteriores compesaeditre as duas amostras que
correspondem a 80% dos alunos matriculados tan208®, como em 20009.

Tabela 2 — Teste de médias de Satisfacdo entre 2@G02008 2

No. . . Teste.s de

Atributo Descrigéo 2099_ 1 SatnsfagéfQOpS_ 2 Satisfacdp Médias

Média] Desv.Pad| Média| Desv.Pad] Ho | H1
V1 Ensino é bom 4,5 0,71 4,3 0,87 R| A
V18 Qualidade do Curso 4,5 0,79 4,3 1,03 H A
V3 Posicionamento como centro de ensino de ref dad@ereagdcios 4,1 0,92 4,1 0,8¢ R1 A
V9 Contelido que vocé vai usar na pratica 4,1 0,97 3,8 1,12 R|] A
V17 Posicionamento como Centro de ensino de referencia 4,2 0,8¢ 3,8 1,0C R| A
V22 Qualidade da cantina 2,6 1,3t 2,3 1,0¢€ R1 A
V29 Qualidade da area da cantina 2,9 1,3C 2,8 1,22 R| A
V11 Estrutura do prédio como faculdade 3,5 1,1¢€ 2,9 0,9¢ R|] A
V25 Resposta da faculdade para os questionamentolmmagbes 3,6 1,24 3,3 0,9t R| A
V31 Integragdo entre os alunos 3,7 1,05 3,4 1,37 R1 A
V35 Ter também MBA e Mestrado 4,5 0,81 4,2 1,22 R| A
V20 Atendimento na biblioteca e acervo 4,1 1,0z 3,8 0,91 R| A
V7 Centro de pesquisa 3,8 0,9¢ 3,7 1,0¢ R| A
V38 Critério de Avaliagdo padronizado entre os professo 3,9 1,0z 3,6 1,0z R1 A
V32 Concentragdo de matérias 4,1 0,8¢ 3,8 1,08 R1 A
V24 Ensino rigoroso 4,3 0,9¢ 4,0 1,34 R| A
V26 Proc.burocratico para resolver questées com prof. 3,7 1,1¢€ 3,3 0,9: R| A

Fonte: Elaborada pelos autores.
Obs: R significa hipétese rejeitada e A hipétese nefeitada.

Foi desenvolvida, entdo, uma classificacdo relasido o nivel de importancia de
cada conjunto de atributos determinado pelos medaloriais (associado com a imagem da
IES) e os seus niveis de satisfacdo com cada tatrique facilitasse a interpretacdo dos
resultados comparativos entre os resultados das Pas 3, conforme o Quadro 4.

Quadro 4 — Codigo dos Niveis de Satisfacao
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Cdédigos dos Nivel de Satisfagédo

De Até Classificacao

4,1 5,dAceitavel

3,1 4,1Exige Atencao Gerencial

1,0 3,JCritico - Indica Problema de Qualidade Percebida

Utilizando-se a codificagdo mostrada no Quadrolassdicou-se o0s resultados dos
principais atributos constitutivos de cada um dosa fatores deteminados, conforme
demostrado na Tabela 3 a seguir.

A analise da Tabela 3 mostra que os indicadoresngertancia destacados pelos
alunos, para os Fatores principais variou de m&diaté 4,8, sendo que os valores de maior
peso (representado pelas médias atribuidas) estémdoado na finalidade maior da IES, isto
€, com a Qualidade do Ensino (Fator 1), confirmaadiiscussdo sobre qualidade funcional
de Gronroos (2003). Este resultado parece assifirroan a qualidade de ensino como o
principal atributo de uma Instituicdo de Ensino &gy

Da mesma forma, o Fator 2 — Qualidade Fisico-Adstriaiva vem em segundo lugar
na importancia atribuida pelos alunos, ja que fsgamm a atributos funcionais (GRONROOS,
2003) com os quais os alunos terdo contato durbode parte de sua vida académica,
caracterizando trocas relacionais, conforme OIlj¥889) e Palmatier et al.(2006).

O Fator 3 — Educacao Continuada tem a sua impdat@onsiderando que o aluno
enxerga a possibilidade de vir a continuar seuglestna IES no futuro, considerando que a
qualidade percebida é capaz de determinar futataagbes comportamentais, confirmando
Bouding et al. (1993), Bitner (1990) e Zeitham| &89 ja que os alunos identificaram estes
valores nos servicos oferecidos e o nivel de iagzaruanto a esta futura decisédo de continuar
os estudos (Pds ou Mestrado) fica reduzido. Estamoentendimento pode ser aplicado ao
Fator 4 — Qualidade Académica, que obteve uma nuédipouco menor que o anterior.

Tabela 3 — Comparativo dos Fatores principais nassguisas realizadas

No. Atributo Descricao Importancia Sii?iég Saﬁgfoai; Impacto na Imagem da IES]
V1 Ensino é bom 4,8 4,5 4,3

V18 Qualidade do Curso 4,8 45 4,3 . .
V& Posicionamento como centro de ensino de ref dadéreagoci 4,6 41 4,1 thzorzl% S:\a/l;%?]ec;(; Ensi
V9 Conteldo que vocé vai usar na pratica 4,6 41 3,8 '

V17 Posicionamento como Centro de ensino de referencia 4,6 4,2 3,9

V22 Qualidade da cantil 3,7 2,6 2,2

V29 Qualidade da area da cantina 3,9 2,9 2,8  |Fator 2 - Qualidade Fisico-
V11l Estrutura do prédio como faculdade 4,1 3,5 2,9  |Admnistrativa

V25 Resposta da faculdade para os questionamentoamagdes 4,3 3,6 3,3 (18,8 % da Variancia)

V31 Integragdo entre os alunos 4,3 3,7 3,4

V35 Ter também MBA e Mestrado 4.5 4,5 4,2 Fator 3 - Educag&o

V20 Atendimento na biblioteca e acervo 4,5 4,1 3,8 Continuada

V7 Centro de pesquisa 4,2 3,9 3,7 (11,4 % da Variancia)

V38 Critério de Avaliagdo padronizado entre os professo 4.2 3,9 3,6 Fator 4 - Qualidade

V32 Concentragdo de matérias 4,2 4,1 3,8 |Académica

V24 Ensino rigoroso 4.4 43 4,0 (6,2 % da Variancia)

V26 Proc.burocratico para resolver questdes com prof. 3,9 3,7 3,3 Fator 5 - Burocracia (6,2 %

Fonte: Elaborado pelos autores.

Relativo ao Fator 5 — Burocracia, obteve média @er8presentando a importancia
atribuida pelos alunos para disposicao de fundios\i& professores em atender os alunos e
ajuda-los a resolver problemas € determinante abagéio da IES, confirmando Leite et al.
(2006).

Pode-se observar também, quando se compara (Tébek resultados do segundo
semestre de 2008 (na tabela colunas relativa a_2088tisfagdo) ao primeiro semestre de



12

2009 (tabela colunas relativas a 2009 _1 Satisfagi@ as iniciativas implementadas pela
IES entre a primeira e a segunda pesquisa forativafeja que o numero de Atributos
Criticos (Nivel de Satisfacdo entre 1 e 3) foranurédos de 3 para 2, e os Atributos que
Exigem Atencdo Especial (Nivel de Satisfacdo e3yttea 4,1) foram reduzidos de 10 para 9.

No mesmo mapeamento, foi possivel identificar quiator 2 (Qualidade Fisico-
Administrativa da IES) concentra os atributos codgi que demandam muita atencdo
gerencial, pois indicam problemas de Qualidadedbata. Se comparados os atributos desse,
embora ainda criticos, foi possivel evidenciar medh entre os resultados de 2008_2 com
2009_1. Mesmo assim, pode-se inferir que a IESadiewh problemas de qualidade percebida
gue podem influenciar negativamente sua Imageniedaos seus alunos.

Os modelos de analise fatorial obtidos para a &gt de satisfacdo na fase 2 e 3
foram considerados vélidos com base nas suas tesgematrizes de correlacdo de residuos
com resultado satisfatério. A comunalidade para datbr foi acima de 0,65 (apenas 2 de 39
préximas de 0,6) com variancia total explicada 8% pelos 5 fatores para a amostra de
2008 e comunalidade para cada fator acima de @&nés 8 de 39 proximas de 0,6) com
variancia total explicada de 66 % pelos 5 fatorasa@ amostra de 2009. Tais resultados
corroboraram a validacdo do modelo fatorial daiagab de importancia.

7. Consideracdes Finais

Este estudo foi realizado com base em trés obgetitbidentificar os atributos que
sdo considerados pelos alunos na avaliacdo dedgdali (i) mensurar a importancia e
satisfacdo percebida dos estudantes, e (iii) eatemdelacdo entre o nivel de importancia e a
satisfacao percebida dos atributos, e ainda, emmpakda essas relacdes formam a imagem
organizacional de uma IES localizada no Espiritat&a

Por meio de alegacbes do conhecimento pragmatwa o problema torna-se
prioritério, e as alegacfes surgem a partir dassagie situacfes e das suas consequéncias
(CRESWELL, 2007), estratégia de pesquisa tanto tqaamas como qualitativas fizeram
parte da metodologia de investigacdo adotada trekt@ho. Foram investigadas as opinides
dos alunos dos cursos de graduacao em Adminisir&@dabilidade e Economia da IES
escolhida. A primeira fase da pesquisa, qualaate deu a partir de entrevistas com roteiro
estruturado a fim de identificar os atributos ralges na percepcdo dos alunos quanto a
qualidade e imagem na sua concepgao.

A segunda e terceira fase, quantitativa, foi redéz a partir da aplicacdo de um
questionario com trinta e nove perguntas fechadammsuradas por uma escala Likert de
cinco pontos. Para cada pergunta, duas questéas) fapresentadas, uma que mensurou
importancia, e outra, mensurando satisfacdo petaetbm os atributos gerados a partir da
primeira fase da pesquisa, que permitiram a angtisterior dos dados. Essa fase da pesquisa
tem caracteristicas conclusivas e foi realizadfmiea descritiva, conforme recomendado por
Malhotra (2006) para pesquisas em que se deseadaialiirmacdes e fazer inferéncias sobre
a percepc¢ao e o comportamento do publico alvo.

Do ponto de vista tedrico, o estudo corroborou eognente para a validacdo da
discusséo sobre qualidade percebida desenvolvidaneoroos (2003) aplicada a Instituicbes
de Ensino. Foi possivel concluir que os atributos fpram avaliados abaixo da média em
relacdo a satisfacéo, ndo sao diretamente relatmemaom o nivel de qualidade de ensino da
Faculdade, o que reforgca que a Instituicdo devérear investindo no sentido da qualidade
de ensino, professores e condi¢cdes de aprendizagesi,sem se descuidar da qualidade
funcional, aquelas questdes indiretamente relademaao posicionamento de mercado
pretendido, mas que sdo esperadas pelo consumgdtdtoda qualidade apresentada por
concorrentes diretos e indiretos nos atributos @fpes, ou ainda, por experiéncias em
outros servigos que nao sejam concorrentes (OLIMER3; GRONROOS, 2003).
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O artigo contribui no desenvolvimento e teste denumalelo de pesquisa de imagem —
importancia e satisfacdo percebidas, que objetiidentificar os atributos que séo
considerados pelos alunos da avaliacdo de qualidad#ES, Mensurar a Importancia e
Satisfacdo percebida dos estudantes no contexéolwzacdo superior, um tipico servico de
natureza continua, onde se pressupde uma maiortémp@ do relacionamento. O modelo de
pesquisa de imagem testado neste artigo em niytbraxdrio teve como base as idéias
desenvolvidas por Toni et al. (2007) para avalimnagem Corporativa a partir de clientes de
uma organizagao.

Os resultados permitem inferir que os fatores @adk do Ensino, Qualidade Fisico-
Administrativa, Educagdo Continuada, Qualidade A&osda e Menor Burocracia nas
relacbes aluno-professor influenciam a Percepcadnigyem e do Valor Percebido no
contexto da educacgado superior. O Fator QualidadeE&ino demonstrou ter a maior
Importancia na percepcéo dos alunos, pelo maiar v Variancia (22,2%). E interessante
inferir com estes resultados que os alunos aindaupem IES que se posicionam como
Instituicbes de Exceléncia em qualidade do ensma maior qualidade de ensino e uma
melhor interagcdo entre o docente e o discente. @@uaonsideradas as estratégias de
comunicacao e os investimentos da Instituicdo psada, os resultados corroboram com a
realidade, demonstrando seus diferenciais comyegie fraquezas.

As informacdes levantadas a partir destes objetp@snitirdo a direcdo da IES
estudada, tomar decisbes de melhorias e investisienmt sua estrutura, a partir da percepcao
de seus alunos, alinhada aos objetivos estratégiaomstituicdo. Considerando que o0s
objetivos estratégicos da IES, estejam voltados sentido de agregar valor
concomitantemente ao servico e a marca, enquaaholan as demandas legais dos 6rgaos
fiscalizadores. Dentre os dois periodos de aplagipesquisa, foram definidas prioridades
com base nos pontos criticos apontados pela pesquestrutura, padronizacdo de tempo de
resposta e comunicacao ao aluno, além de uma pastis clara em relacdo as avaliagbes
para todos os alunos — para o primeiro semesti200@ e imediatamente se iniciaram as
mudancas. Como resultados a Instituicdo obteveoguatributos relacionados a qualidade
funcional parecem ter importancia significativapesicepcao dos alunos, embora menor que a
Qualidade do Ensino, e melhoraram a percepcéaotidéagsao dos alunos.

Essa pesquisa deve continuar no sentido de idmmtibs perfis de alunos e suas
avaliacdes de importancia e satisfacdo. A parssaeliscriminacdo dos alunos, a Instituicdo
poderia desenvolver estratégias de melhoria daidaqui, incrementando a qualidade de
conteudo aspectos funcionais direcionados aos sidbd@lunos. Como limitagdes do trabalho
podem ser destacadas a pequena amostra de alualgsioie periodos e cursos que podem ter
enviesado os resultados. Outra limitacdo foi aafaé mais variaveis para controlar os
resultados por demografia dos alunos (renda, pEriedperfil estudantil (dedicacdo aos
estudos, média das notas). Tais controles tambemfprejudicados devido ao tamanho das
amostras.

Na atualidade, este artigo pode contribuir parantair as IES no sentido de identificar
0s atributos de importancia e satisfacao perceatedseus alunos no sentido de promoverem
as mudancas necessarias para melhoraram seusosenu@ndo detectados baixos valores
atribuidos a satisfacao.

Como contribuicdo para trabalhos futuros, fica sedeolvimento de um modelo
discriminante adaptado a populacéo de alunos dituindo que permitiria um conhecimento
mais especifico da Imagem Corporativa via importaacsatisfacdo por grupos de estudantes.
Também seria interessante realizar uma pesquiserge&sse a percep¢ao do que é qualidade
de ensino do docente e do discente. A pesquisaripoder aplicada em outras IES,
Organizagbes de Saude e outras que evidenciam sééreia de atributos técnicos e
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funcionais, no sentido de se confirmar os resutaddessa forma, contribuindo para
aprimorar a metodologia e a teoria sobre o assunto.

Do ponto de vista da gestdo de marketing de sexvigoproposta metodoldgica
apresentada neste trabalho pode ser consideradieraraenta de controle de qualidade para
Instituicbes de Ensino, que atende as necessiddglgsesquisa com o0 publico-alvo para
definicdo de estratégias de posicionamento de mersam deixar de lado as necessidades de
controle de qualidade académicas exigidas pelodegulador do setor.
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