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RESUMO

Marketing Educacional € fruto de uma nova realidade que as escolas, de um modo
geral, vém enfrentando. Gm o0 mercado cada vez mais competitivo elas se voltam a uma
orientacéo para marketing.

A oferta que uma Instituicdo de Ensino Superior faz a seu consumidor principal, o
aluno — a sua formagao e educagdo — se classifica como um servigo e a entrega acontece em
vérios episodios que sdo denominados de Encontros de Servicos.

Esta tese apresenta um modelo de satisfacdo do consumidor que se origina da
avaliagado que ele faz baseado em atributos que constituem os diversos Encontros de Servigos
gue ocorrem durante sua relacéo com a |ES. Estes Encontros ocorrem com o fornecimento do
servico Nucleo da lES e dos Periféricos, acontecendo encontros em trés estégios de consumo:
0 pré-consumo, 0 CoNSUMO € 0 PAS-CoNsUMo.

Para a concepcéo do modelo buscouse apoio na teoria existente e partiu-se para sua
averiguacdo em uma Instituicdo de Ensino Superior onde se procurou a reconstituicdo dos
fendbmenos reais para relaciona-los com as varias teorias referenciadas, proporcionando
conexdo e interligacéo de vérias abordagens disjuntas, unificando-as para um caso aplicado.

A |ES estudada foi a Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do
Sul - UNIJUI, situada na regido Noroeste do Rio Grande do Sul e o estudo focou-se nos
alunos do curso de Administragéo.

Foram pesguisados 437 alunos. Para o levantamento dos dados utilizou-se a Técnica
do Incidente Critico e o tratamento das informacgGes fundamentouse nos procedimentos
adequados a Andlise de Contelido.

Os resultados sdo0 apresentados sob a forma de tabelas, quadros comparativos e
evoluem para a construcdo de um modelo representativo das relacOes identificadas na
UNIJUI, suportado por teorias constitutivas do Marketing de Servicos.

As descobertas desta tese oferecem a IES analisada fonte de aplicacles de estratégias
de melhoria de satisfacdo de seus consumidores — aunos — e contribuem para a geragéo de
conhecimento no campo do Marketing Educacional.

Palavras-Chave: Marketing Educacional, Encontros de Servico, Técnica do Incidente Critico.



ABSTRACT

Educaciona Marketing raises from a new reality which the schools, as a whole, have
been facing. With an increasingly competitive market, they head for a marketing oriented
view.

The offer a college or university makes to its main consumer, the student, is education
and training, which, in its turn, is classified as a service, being the delivery of such service
carried out along several episodes called Service Encounters.

This dissertation presents a model of consumer satisfaction originating from the
evaluation he/she makes based on attributes that constitute the several Service Encounters
happening along higher relationship with the educationa institution. Such Encounters take
place by the supply of the Core service of the institution, as well as from Peripheral ones,
which happen in three stages of consumption: pre-consumption, consumption and post-
consumption.

The conception of the model was supported by the existing theories and its verification
was carried out in a Higher Education Institution where the reconstitution of the real
phenomena was sought, in order to relate them to the referenced supporting theories, which
provided the connection and linking among several digunct approaches, wich were unified for
an applied case.

The institution studied was the Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio
Grande do Sul (UNIJUI). The study was focused on the students of Business Administration.

Four hundred thirty seven students were investigated. For the data collection the
Critical Incident Tecnique was used and the treatment of information was based on the
procedures which are suitable for the Content Analysis.

The results are presented in the form of tables, comparative figures and a
representative model built from the relationships identified at UNIJUI.

The findings of this dissertation offer the analysed institution a source for aplication of
strategies to improve the satisfaction of its consumers — students — and contribute for the
construction of knowledge in the field of Educational Marketing.

Keywords: Educational Marketing, Service Encounters, Critical Incident Technique



PARTE | APRESENTACAO DA PESQUISA

Esta tese investiga os Encontros de Servigos em uma I nstituicdo de Ensino Superior.

A primeira parte apresenta a pesquisa, introduzindo e justificando o tema, definindo os
objetivos.

A segunda parte apresenta a sustentacdo tedrica e metodoldgica que servem de
embasamento a construcdo dos resultados auferidos e do modelo resultante, e se encontram

descritos nas partes trés e quatro desta obra.

1 INTRODUCAO

“O sarvigo centrd de uma organizacdo, cedo ou tarde, torna-se uma
commodity e 0s servigos periféricos ou suplementares € que dardo as
empresas a fonte de suas vantagens competitivas® (Lovelock, 1995).

Uma organizacdo de ensino superior € um tipo de organizacdo altamente complexa e,
se quiser oferecer satisfacdo geral ao seu cliente, deve ter conhecimento dos principais
aspectos que influenciardo o processo de avaliacdo de seus consumidores. Dentre estes, pode-
se destacar: 1) apresenta uma oferta constituida essencialmente de servicos que precisam ser
tangibilizados com recursos fisicos e de ambiéncia; 2) ha uma estreita relacdo entre prestador
de servigos/usuario e esta interagdo profunda com o consumidor € fundamental em todo o
processo; 3) a satisfagcdo com o servico, fregiientemente, depende da avaliacéo do encontro de
servicos, aquele periodo em que o cliente interage com a organizacdo; 4) a avaliacdo dos
servicos sofre alteragOes no transcurso do processo, ocorrem mudargas de expectativas e de
valorizagdo de atributos a medida em que o consumidor avanca nos estagios da prestacdo do
Servico; e 5) os trés estagios do processo de consumo - pré-consumo, consumo e pos-consumo
- ndo sdo sequienciais e pré-definidos, mas intercalados no processo global e manifestam se
tanto nos servicos centrais como nos periféricos.

Assim sendo, uma organizacdo de servicos ndo deve plangjar apenas desempenhar-se
bem no servico centra, mas também preocupar-se com o desempenho dos servicos

periféricos, que por vezes sdo mais vaorizados na percepcéo dos clientes na avaliacdo de
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satisfagdo gera. Para que uma organizagdo entregue satisfagdo, deve ser dada atencdo a
totalidade dos servicos of ertados.

De um modo pratico, pode-se dizer que umainstitui¢do de ensino deve enfatizar, além
de qualidade de ensino: 0 ambiente em que este se desenrola, a reputacéo da instituicéo
académica, a capacidade dos professores, tanto no concernente a competéncia funcional como
aos aspectos interrelacionais com 0s dunos e 0s processos burocrético/académicos com que
os alunos precisam interagir e aos quais séo submetidos. Enfim, ha uma série de encontros de
servigos que precisam ser identificados e que exercem fundamental influéncia no processo de
avaliacdo da satisfacao.

A avaliagdo da satisfacdo com o servigo ocorre em Varios estagios. Considerando-se o
cliente principal - aluno -, sua expectativa e avaliagdo inicial modificamse a medida em que
avanca nos estégios do fornecimento do servico e se depara com variados niveis de encontros
de servicos ao longo do curso. E, finalmente, a grande avaliagdo global deste consumidor
dar-se-a no estdgio pds-uso, quando de posse do titulo (tangibilizacdo final do processo todo)
estara na competicdo do mercado de trabalho e colocando, por sua vez, suas habilidades em
julgamento e avaliacéo.

Além disso, a avaliagdo do servico de ensino estj, como a maioria dos servicos,
baseada fortemente nas caracteristicas de experiéncia e crenca, sendo muitos de seus atributos
passiveis de classificagdo como ambiguos, bem como, ha a se considerar que 0s servicos
essenciais e os periféricos se interpenetram e, para 0s usuarios, muitas vezes se confundem,
podendo um assumir o papel do outro, com profundos reflexos de efeito halo.

Ingtituicdes de ensino, portanto, fornecem um servico complexo, multi-estagios, com
variados encontros de servicos constituidos por diversificados atributos a serem considerados
pelo consumidor em seu processo de avaliacéo de satisfacéo.

Escolas que tém adotado uma visdo de marketing vém experimentando melhoria em
sua atuacdo e maior eficicia na atratividade de alunos (Kotler e Fox, 1994) e sabem que
satisfazer seus consumidores é uma tarefa fundamental, principalmente as que disputam seus
clientes em ambiente altamente competitivo, como é o caso das universidades particulares.
Portanto, para que estas instituicdes se habilitem a adotar estratégias de maior satisfacdo ao
cliente, € fundamental que conhecam o processo pelo qual seu cliente passa nos encontros de

servigos, salbam como o cliente efetua a avaliacdo dos servigos nos varios estagios que
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compdem o processo dos encontros e identifiquem o significado dos diversos atributos que
contribuem para a (in)satisfacéo em cada estégio.

Assim, este estudo aborda os encontros de servico e os principais atributos que
contribuem para a (in)satisfacdo dos alunos do curso de Administragdo da Universidade
Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul - UNIJUI.



2 JUSTIFICATIVA

Produtos tém sido considerados como pacotes de atributos que conferem satisfagéo.
Servicos também sdo considerados como pacotes de atributos que conferem satisfacéo,
embora também segjam descritos como promessas de satisfacao.

Os pesquisadores geralmente concordam que a satisfacdo dos consumidores, tanto de
produtos como de servicos, resulta de uma comparacdo subjetiva de niveis de atributos
esperados e percebidos. Oliver (1993) define satisfagdo com atributos como um julgamento
subjetivo de satisfacdo do consumidor a partir de observacfes de desempenho dos atributos.

Vé&rios autores (Jayanti e Fackson 1991, Fisk 1981, Rushton e Carson 1989, Hill 1986,
in: Walker 1995) consideram que uma apropriada medida de satisfacdo em servicos deve ser
diferente daquelas utilizadas para bens, devido as caracteristicas diferenciadas dos servicos,
como intangibilidade, inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade. Além disso, os
servigos sao afetados mais fortemente pelas caracteristicas, ou atributos, de experiéncia e
crenca e menos pelos de busca.  Também cabe ressaltar aimportancia das dimensdes técnicas
e funcionais dos servicos e Lovelock (1995) chama atencdo para 0s servigos centrais (core
services) e periféricos (peripheral services), aspectos que marcam de modo significativo os
encontros de servigos.

Fisk (1981, in: Walker 1995) considera que a avaliacdo de um processo de servico é
mais do que um simples julgamento pOs-uso, por isso seu modelo divide o processo de
avaliacdo dos servicos em trés estdgios. pré-consumo, consumo e pés-consumo. Walker
(1995) agrega ao modelo de Fisk o0 aspecto de que as expectativas podem mudar durante o
encontro de servicos, além de que a zona de indiferenca do consumidor e o desempenho dos
servicos centrais e periféricos influenciaréo a satisfacdo do consumidor. Em grande parte de
encontros de servicos, antes de o cliente realmente ter contato com 0s servicos centrais, estara
primeiramente em contato com servigos periféricos que influirdo em sua avaliacdo global,
bem como podem alterar expectativas.

Walker (1995), para melhor entendimento do processo de servigos, cria um modelo
cujos estagios ndo podem ser separados conceitualmente, mas pragmaticamente sdo
intervenientes, justificando a importancia da utilizacdo do modelo para auxilio de um melhor

entendimento de como entregar satisfacdo ao cliente em todas as etapas do processo.
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Como servigos S30 processos e 0 encontro nos servicos é fundamental na avaliagdo da
satisfacéo do consumidor, é de grande importancia aidentificacdo destes pontos de encontro,
guando o consumidor € exposto a evidéncias visiveis do servico e com e€las interage
diretamente (Shostack, 1992).

Desta forma, um estudo que identifigue os encontros de servigos, 0s principas
atributos geradores de (in)satisfacdo dos clientes, situando-0s nos niveis centrais e periféricos
do servico ofertado, apontando os estagios em que ocorrem as diferentes etapas de avaliacéo,
propiciard a uma organizagdo ferramentas preciosas para dirigir estratégias de entrega de
maior satisfacdo em todos os estégios, de maneira coesa. Esta visdo integrada das etapas de
avaiacao pode auxiliar a organizacdo a imprimir uma marca consistente de bons servicos em
todos os encontros de servigos que ocorrerem na relacao organizagaolcliente.

I nstituicdes educacionais variam no uso de idéias modernas de Marketing e, segundo
Kotler e Fox (1994), algumas universidades e faculdades estdo comegando a aplicar idéias de
marketing enquanto outras estédo ainda se conscientizando sobre o0 que o marketing tem a
oferecer. O ponto em que uma ingtituicdo educacional passa a direcionar-se para marketing
depende, geralmente, da profundidade de seus problemas de marketing.

As ingtituicdes tornamse realmente conscientes de marketing quando seus mercados
passam a sofrer mudancas. Kotler e Fox (1994) consideram que uma instituicdo com
orientacdo de marketing concentra-se na satisfacdo de necessidades de seus publicos. Essas
instituicdes reconhecem que eficiéncia e bons programas de servicos sdo meios de satisfazer
mercados-alvo. “ Sem mercados-alvo satisfeitos, as instituigdes se encontrariam em breve sem
clientes e entrariam em espiral de esquecimento” (Kotler e Fox 1994, p. 27). Os mesmos
autores consideram que funcionérios de uma ingtituicdo orientada para marketing trabalham
em auipe para atender as necessidades de seus mercados-alvo especificos.  Para atender
satisfatoriamente as necessidades e expectativas de seus alunos, as Instituicbes de Ensino
Superior (IES) devem buscar conhecer os encontros em que avaliagoes de satisfacdo de seus
clientes ocorrem. Portanto, congtitui-se de grande importancia para elas um estudo dos
principais encontros de servico com que seu aluno se depara, como sdo avaliados, que
atributos principais séo considerados razfes para grandes satisfaces e/ou insatisfacoes.

Este estudo aém de revestir-se de importancia para as IES, contribuindo para o
Marketing Educacional, insere-se nas grandes linhas mestras de pesquisa do Comportamento

do Consumidor apontadas por Ross (1995). Dentre elas toma-se como suporte a pesquisa



sobre atividades pés-consumo que relate atitudes e agBes dos consumidores apds a
experiéncia do consumo, tanto de satisfacdo como de insatisfacdo. Além disso, Ross (1995),
considera que se deve comecar pequeno e ficar rea; ndo se deve ter mega-pretensdes mas
perseguir teorias com t minlsculo (apud Olson, 1982), referindo-se a eventos reais,
permitindo generalizagbes vdlidas Uteis e a um nivel mais modesto sobre como os
consumidores reais se comportam.

Ross (1995) lembra ainda Hubbard e Armstrong (1991) que examinaram 1.120
papers de pesguisas empiricas publicadas nos principais journals de marketing e ndo
encontraram nenhuma replicacdo exata mas apenas 20 extensdes de trabal hos anteriores.

Este trabalho tem o proposito de estender trabalhos anteriores, aplicando a técnica do
incidente critico em encontros de servi¢os em uma Instituicdo de Ensino Superior, buscando
identificar a (in)satisfacdo dos consumidores especificos - alunos. Os encontros de servigos ja
foram examinados em companhias de transporte aéreo, em instituicdes de salde, como
hospitais, servicos médicos e de dentistas. Especificamente em |ES ndo se tem conhecimento
deste tipo de estudo.

A pesqguisa é aplicada na Universidade a que a pesquisadora esta vinculada visando a
continuidade deste trabalho como linha de pesquisa e ligada a aplicacdo dos resultados na
propria instituicéo.



3 A IMPORTANCIA DO ESTUDO

Em uma medida de satisfacdo de clientes, a geragdo dos indicadores de satisfacéo
reveste-se de extrema importancia, uma vez que € deles que resulta a validade deste tipo de
pesquisa (Rossi e Slongo, 1997). Na prética, isto significa dizer que o cliente expressara
estados de satisfacdo e/ou insatisfagdo em relagcdo a elementos por ele valorizados nas suas
relacbes com a empresa ofertante. Ou sgja, de nada adiantara medir estados de (in)satisfacdo
em relacdo a elementos para os quais os clientes se mostram indiferentes. Wirtz e Bateson
(1995) afirmam que o que ndo é medido ndo é administrado e pode-se acrescentar que 0 que é
mal medido €, por sua vez, mal administrado. Por isso, Ross e Slongo (1997) enfatizam que
errar na definicéo dos indicadores de satisfacéo corresponde a erros na esséncia da pesquisa.

A fase da pesquisa (exploratéria e qualitativa) conduzida com o propésito de gerar
indicadores de satisfacéo que forneceréo a base para a elaboracéo do instrumento de coleta de
dados é fundamental. E esta fase que fornece o conjunto de atributos indicadores de satisfacdo
relacionados ao objeto ou servico em avaliagéo.

Embora a satisfacéo final e a satisfagdo com atributos sejam distintos construtos, eles
estdo correlacionados (Spreng et a, 1996; Oliver, 1993). Um problema frequente relacionado
aniveis de atributos, enfocado na literatura, € o do efeito halo. Esses efeitos, segundo Wirtz e
Bateson (1995), séo distor¢des na percepcao do consumidor das propriedades especificas do
atributo.

A andlise de niveis de satisfacdo com atributos proeminentes (salientes, dominantes) é
de particular interesse como una ferramenta analitica para o gerenciamento, pois podem
afetar toda a relacdo do cliente com os demais atributos, da mesma forma como Walker
(1995) derta para 0 contato com 0s servicos periféricos que influenciaréo a avaliagdo dos
Servigos essencias.

Bens e servigos contém fatores de avaliagdo baseados em busca, experiéncia e crenca.
Os servicos estédo mais propensos a avaliagdes baseadas em experiéncia e crenca e menos
suscetiveis aos de busca (Rushton e Carson, 1989, in: Walker, 1995). Além deste conj unto de
trés caracteristicas, Wirtz e Bateson (1995) propdem gue se deva considerar ainda uma

quarta categoria de atributos, denominados atributos ambiguos, que sdo percebidos e
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avaliados pelo consumidor mas que podem ser percebidos em mais de uma forma, portanto
sdo de dificil identificagéo.

Bitner (1990) considera fundamental que, nos encontros de servicos (service
encounters), além dos atributos relacionados aos 4 Ps, também se considere 1) aqueles
relacionados as evidéncias fisicas que envolvem a prestacdo de servicos;, 2) os atributos
relacionados aos participantes do processo (incluindo aqueles da participacdo direta do
consumidor) e 3) agueles relacionados aos processos do servico. A autora também enfatiza a
importancia dos atributos centrais e periféricos, conceitos que tém estreita relacdo com os
servicos centrais e periféricos abordados por Lovelock (1995) .

Nowlis e Simonsen (1997) classificam os atributos como comparaveis e enriquecidos
e os atributos facels e os dificeis de comparar. Cadotte, Woodruff e Jenkins (1987) alertam
para a dificuldade em medir atributos que ndo tém correlatos fisicos convenientes, como por
exemplo, amabilidade dos empregados, que é diferente de medir atributos funcionais,
utilitarios e de performance aos quais mais fcilmente se atribui dimensdes, escalas, pesos,
valores e padrbes. Outro aspecto relacionado a atributos diz respeito a caracteristicas de
imagem do produto que se relacionam com a imagem do consumidor. Ou sgja, 0 consumidor
faz uma comparacéo psicologica, envolvendo a imagem do usuério do produto e seu conceito
proprio de consumidor. Este conceito é baseado em um conjunto de atributos que costumam
ser distintos dos chamados atributos funcionais. Sirgy et a (1997) denominam as imagens
pessoai s associadas a um produto, como product-user image.

Parasuraman, Zeithaml e Berry  (1985) alertaram para os gaps encontrados na
percepcao diferenciada das avaliagOes de fatores importantes na visdo dos consumidores e dos
executivos daempresa. MacLachlan e McLadliffe (1992) enfatizam que se considere o medo
da avaliagdo quando 0 processo envolve pessoas que estardo envolvidas pelo sistema de
avaliacdo. Servicos é que serdo avaliados e ndo pessoas, embora estas tenham, as vezes, papel
preponderante na entrega do servico. Esta questdo deve ser bem trabalhada e encaminhada
nestes casos.

Este contexto amplo e complexo da medida de satisfagdo dos encontros de servigos
denota a importancia de um conhecimento objetivo e integrado dos diversos aspectos até aqui
apontados.

Conhecer e explicitar quais s80 0s encontros de servicos a que o cliente esta sujeito

nas suas interagdes com a organizacdo; identificar os atributos que mais influenciam na
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avaliacdo de satisfacdo; situar estes encontros no nivel central ou periférico, séo agdes que
propiciam melhor captar o processo e identificar os pontos mais importantes e valorizados que
direcionaréo ao incremento da satisfacdo do consumidor. Este conhecimento se constitui, para
uma organizacéo, em forte fonte de vantagens competitivas.

Este estudo se prop0e a pesguisar e procurar conjugar 0S aspectos mais importantes
gue atendam atal propdsito.

Assm sendo, a QUESTAO DA PESQUISA que se apresenta & “Quais S0 0s
encontros de servicos considerados criticos pelos alunos do Curso de Administragdo de uma

|ES e que atributos contribuem para a sua (in)satifacdo?’



4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo Geral

Propor um modelo para a avaliagéo da (in)satisfacéo do consumidor, em encontros de

Servicos, com uma instituicéo de ensino superior.

4.2 Objetivos Especificos

1. Fundamentar o modelo proposto com a investigacdo de conceitos e outros modelos
relacionados a encontros de servigos.
Identificar servigos centrais e periféricos em uma instituicdo de ensino superior.
Identificar os principais encontros de servi¢os que ocorrem em uma instituicéo de
ensino superior.

4. Identificar os principais atributos que contribuem para a (in)satisfacdo do
consumidor com IES.

5. Sdientar diferencas e similaridades percebidas como criticas na avaliacdo de
(in)satisfagdo dos encontros de servicos, na ética da ingtituicéo e na dos clientes -

no caso, especificamente o aluno.



PARTE Il FUNDAMENTOSTEORICOSE METODOLOGICOS

Esta segunda parte da tese apresenta a sistematizacdo do embasamento tedrico que deu
forma e contelido a construgdo deste estudo, 0 suporte a0 modelo construido e sustentou o

método utilizado para seu desenvolvimento.

5 FUNDAMENTACAO TEORICA

O capitulo do referencial tedrico apresenta os conceitos e modelos relacionados a
(in)satisfacdo do consumidor nos encontros de servicos em Instituicbes de Ensino Superior
utilizados para sustentar o objetivo deste estudo.

A literatura pesquisada sera apresentada na sequiéncia que direcionou o encadeamento
|6gico da pesquisa

O Marketing de Servicos é abordado com as caracteristicas que o tornam complexo
para o processo de avaliacdo da satisfacdo do consumidor, que € o topico seguinte.

Em seguida, averigua-se 0s estudos e pesguisas relacionados aos encontros de
SErvigos, ans servicos centrais e periféricos e a importancia dos atributos em estudos de
satisfagdo com servigos.

Faz-se também uma incursdo em literatura que aborde especificamente o marketing
educaciond.

Sendo o método utilizado e a proposi¢céo de um modelo pontos essenciais do estudo,
também mereceram uma revisdo criteriosa os estudos relativos a modelos e modelagem e a
utilizacdo e escopos da Técnica do Incidente Critico como um instrumento de andlise de

contetdo.

5.1 Servicos

Incertezas perpassam as trocas no mercado e sdo decorrentes de informagdes

incompletas ou imperfeitas. No contexto dos servicos, a incerteza €  especialmente
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predominante. Devido as caracteristicas distintas dos servigos - intangibilidade,
inseparabilidade, perecibilidade e heterogeneidade - os consumidores estdo mais sujeitos a
incerteza quando escolhem entre servicos do que quando escolhem produtos.

Estas caracteristicas que identificam os servicos, segundo Tinkham e Kleiner (1995),
S80 assim descritas:

a) Intangibilidade - um servico consiste em um desempenho intangivel. Significa que
ndo existe um produto fisico que possa ser continuamente avaliado em sua qualidade. A
qualidade do servico € avaliada pela velocidade, cortesia e competéncia do desempenho do
SErVico, e esses aspectos intangiveis sdo dificels de controlar pois sdo muito subjetivos. Cada
consumidor terd um diferente conjunto de valores e expectativas, que sera usado parajulgar o
desempenho dos servicos.

b) Heterogeneidade - refere-se a consisténcia do desempenho do servigo. Os servicos
s30 heterogéneos por resultarem de trabalho de pessoas. E dificil controlar o tipo de troca
gue ocorrerd entre duas ou mais pessoas, e € usualmente, durante esse encontro, que a
qualidade serd percebida pelo consumidor. Um servico €, na maior parte das vezes,
imprevisivel. Cada situacdo pode apresentar diferentes resultados, dependendo das
necessidades e desgjos do consumidor e do conhecimento e competéncia do provedor.

c) Inseparabilidade - um servico é inseparavel porque acontece na presenca do
consumidor. A caracteristica mais importante € que a quaidade ocorre, ou € julgada, durante
a entrega dos servicos.

d) Perecibilidade - 0s servigos ndo sdo estocaveis, sdo consumidos no exato momento
em que sdo produzidos. N&o € possivel produzir um servico agora para 0 consumidor buscé
lo depois.

Essas caracteristicas sdo intrinsecas aos servigos e sdo a razéo pela qua se torna dificil
controlar a qualidade nos servigos.

Solomon et a (1985) identifican que, até o comeco da década de 80, os
pesquisadores interessados em Marketing de Servicos estavam comecando a entender o qué
estudavam, mais ainda ndo tinham muita clareza de como estuda-10; a maior preocupacéo dos
estudos centrava-se em identificar diferencas entre aspectos de marketing de bens (produtos)
e de servicos. Muitos autores opinaram sobre a questdo de produtos e servigos serem
fundamentalmente distintos (Bateson 1977; Judd 1964; Lovelock 1980; Uhl and Upah 1983;
Wyckham, Fitzroy and Mandry 1975, in: Solomon et a, 1985), sendo que a maioria
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procurava diferencia-los em uma ou mais dimensdes que desembocam em um continuum
(Bell 198l; Liechty and Churchill 1979; Rathmell 1966, in: Solomon et a, 1985) - os produtos
colocados em um lado e 0s servigos no outro com uma considerdvel justaposicdo entre
ambos. Solomon et a (1985) se propdem marcar o inicio de um novo momento, procurando
direcionar seus estudos a modos de pesquisa do marketing de servicos que privilegiem o foco
nos problemas predominantes no ambito das empresas de servigos, a fim de permitir
ampliacdo dos horizontes e contribuicdo na melhoria de conceitos aplicaveis tanto a
marketing de servicos quanto a de produtos.

Para outra corrente, nos anos 80, a obtencdo de qualidade em produtos e servigos
passou a ser uma questdo central. Enquanto a qualidade em bens tangiveis foi descrita e
medida pelos especialistas em marketing, a qualidade em servigos, na época, ainda carecia de
maior definicdo e énfase nas pesguisas. Parasuraman et a (1985) fazem uma extensa
investigacdo exploratdria de qualidade em quatro negdcios de servicos, desenvolvendo um
modelo de qualidade em servigos que passa a ser um tema de preocupacao crescente entre 0s
pesquisadores. O modelo também conhecido como gap model veio a servir de base para
estabelecimento de um instrumento efetivo de avaliagcdo das percepcbes dos consumidores
guando a qualidade em servicos. Este instrumento passou a ser referéncia para medidas de
satisfacéo de clientes e € conhecido como a escala SERVQUAL.

As cinco dimensdes identificadas por Berry, Zeithaml e Parasuraman (1988) e que séo
tradicionalmente usadas como bases de pesguisas sdo: 1) tangiveis - equipamentos,
facilitadores e aparéncia do pessoal; 2) confianga - a habilidade de executar 0 servigo
conforme prometido, seguramente e com exatiddo; 3) responsividade - a vontade de gjudar os
clientes e prover um pronto atendimento; 4) garantia - conhecimento e habilidade dos
empregados em transmitir responsabilidade e 5) empatia - cuidado, atencédo individualizada
dada aos clientes.

O modelo dos gaps ou discrepancias esta baseado no paradigma da desconfirmagéo
gue preconiza que a qualidade percebida em servigos se relaciona a qualidade esperada no
servico (expectativas) e a qualidade efetivamente percebida apds o consumo, que podera
resultar em satisfacdo quando houver uma oferta além do esperado (desconfirmacéo positiva)
e insatisfacdo quando a qualidade percebida for aguém da esperada (desconfirmagdo
negativa).



Do conjunto de discrepancias existentes na percepcdo dos executivos, quatro se situam
no “lado” daempresa: gap | - refere-se a discrepancia entre a expectativa do consumidor e a
percepcdo da empresa sobre a expectativa deste; gap 2 - discrepancia entre a percepcdo da
empresa sobre a expectativa do consumidor e as especificagcdes da qualidade do servigo; gap 3
- discrepancia entre as especificacfes da qualidade do servico e a prestagdo do servigco
efetivamente; gap 4 - discrepancia entre a prestacdo do servigo e a promessa/comuni cagao
feita pela empresa sobre o servico. A Ultima discrepancia (gap 5), entre o nivel esperado do
servico e o0 nivel percebido do servigo, esta situada no “lado” do consumidor. Para
Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), estas cinco discrepancias podem constituir-se
importantes barreiras para o oferecimento de servigos de alta qualidade, especiamente na
percepcao do consumidor.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), avaliando resultados de sua pesquisa, afirmam
gue talvez o insight mais importante obtido ao analisar a resposta dos executivos sgja de que
um conjunto de discrepancias ou lacunas-chave existe no que se refere a percepcdo dos
executivos e as tarefas que eles definem para a entrega dos servigos aos consumidores. Em
esséncia, 0s executivos das empresas de servicos nem sempre compreendem quais
caracteristicas identificam alta qualidade para o cliente, quais caracteristicas um servico deve
contemplar para atender as necessidades dos consumidores e que niveis de desempenho séo
necessarios nestas caracteristicas para entregar servico com qualidade.

Com relagéo a definicdo e mensuragdo da qualidade percebida em servigos, apesar de
amplamente abordada por uma série de estudos, em especial por Parasuraman, Zeithaml e
Berry (1994) e por Cronin e Taylor (1994), o assunto permanece em discussdo. Segundo Rust
et a (1995), o aspecto de maior prioridade hoje € a compreensdo do impacto da qualidade de
servicos no lucro e nos demais resultados financeiros das organizagbes, passando
necessariamente pela avaliacdo do impacto da qualidade de servigos no conportamento ou
reacéo do consumidor.

Qualidade em servicos é dificil de controlar e de identificar, principamente pelos
problemas que se apresentam na captacdo do que representa a qualidade e, no tocante a
servigos, ha a dificuldade inerente de medida pelas caracteristicas de servicos. Servicos sdo
principalmente intangiveis, ndo podem ser separados de seu provedor que interage

intimamente com o consumidor, ndo podem ser estocados e sua entrega tende a ser
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inconsistente e dificil de ser padronizada. Além disso, os servigos abarcam atributos
relacionados a busca, experiéncia e crenca.

Pesquisas redlizadas nos Estados Unidos, mediante a utilizagdo do Indice Geral de
Satisfacéo do Consumidor, tém mostrado um aumento de insatisfacdo com a qualidade dos
servicos naguele pais. Isto tem preocupado os estudiosos de satisfagdo em servicos, pois
medir qualidade de servicos pode ser ago dificil em funcdo de lacunas de percepcéo de
gualidade para os clientes na visdo da empresa prestadora dos servicos. Tinkham & Kleiner
(1993) também abordam esta questdo e, na sua concepgdo, existem quatro lacunas na entrega
de servigos que devem ser entendidas e evitadas pelas organizacOes:

1) A diferenca entre as expectativas do consumidor e a percepcao destas expectativas
pelos dirigentes da empresa. Os estudos mostram que os altos executivos, freqlientemente,
ndo entendem “ que caracteristicas conotam alta qualidade para os consumidores, que atributos
um servico deve ter de modo air ao encontro das necessidades do consumidor e que niveis de
desempenho em tais caracteristicas sd0 necess&rios para entregar ata qualidade em
servicos.” (p.18) A principal razéo atribuida a tal lacuna € uma pobre pesguisa de mercado.
Outra fonte de gaps é a interacdo com os consumidores. “Na medida em que o grau de
contatos entre os altos executivos e os consumidores aumenta, 0s executivos poder&o entender
melhor os consumidores e o nivel da lacuna deve diminuir” (p.18).

2) A percepcao do executivo de um servico de qualidade e a inabilidade de definir
especificagcbes apropriadas de servicos. O maior obstaculo para ir a0 encontro das
expectativas de qualidade do consumidor é a énfase dada pelo administrador aos lucros de
curto prazo e técnicas de reducéo de custos.

3) A diferenca entre o atual desempenho do trabalhador e os padrbes definidos pela
direcdo.

4) O ultimo gap refere-se a diferenca entre a entrega efetiva dos servicos e a
comunicacdo a qual o consumidor é exposto. Um dos maiores erros em Sservicos € prometer
desempenho irreal.

Os servigos sdo conplexos e divergentes (Johnson e Zinkhan, 1991). A complexidade
refere-se a0 nimero de etapas no processo e a divergéncia é o nivel de julgamento exercido
durante 0 processo. Em servicos com processo atamente complexo e divergente, o
consumidor pode ser incapaz de julgar efetivamente a qualidade do servico ou qualquer

atributo, mas podera julgar apenas o resultado do processo.
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Quanto mais inseguro sentir-se 0 consumidor quanto a sua capacidade de avaiar a
competéncia de um provedor de servicos, maior necessidade ele sentira de encontrar outras
variavels a considerar no processo de avaliacdo, que poderdo ser 0 acesso dificil ou facil ao
servico, a credibilidade e a confianca do provedor de servicos, a aparéncia do profissional e
sua afabilidade.

Quando os consumidores tém informagdes imperfeitas para avaliar sua satisfagdo com
um servico, Slotegraaf (1998) sugere a teoria da sinalizacdo que prevé que os consumidores,
nestes casos, buscardo por indicios que Ihes propriciem avaliar a qualidade. Estes podem ser
os indicios intrinsecos gque séo os relacionados a natureza essencial do produto ou servico -
nao podem ser alterados sem afetar o desempenho ou funcionalidade do produto/servico, p.ex.
docura, sabor, velocidade. Os indicios extrinsecos sdo exteriores ou estranhos a
funcionalidade do produto - podem ser aterados sem afetar seu desempenho, por exemplo,
preco, nome da marca.

As qualidades extrinsecas podem ser priorizadas na hora da compra se as intrinsecas
(que aparecem mais na hora da utilizacdo) ndo pulerem ser avaliadas. Nos encontros de
servicos, a cortesia dos empregados funciona como um indicio extrinseco.

Pesquisadores do marketing de servigos examinaram indicios em varias situagdes de
servicos, como restaurantes (Bitner, Booms e Tetreault, 1990; Sweeney, Johnson e
Armstrong, 1992), hotéis (Bitner, Booms e Tetreault, 1990; Hartline e Jones, 1996) e
hospitais (John, 1992). Estas pesguisas mostram que os consumidores utilizam diversos
indicios durante os encontros de servicos para formular suas percepcdes. Adicionalmente, as
fontes de informacOes que os consumidores tendem a utilizar com mais fregiéncia para
diversos servicos sdo 0 boca-a-boca e a experiéncia anterior.

Zifgo-Baliga e Krampf (1997) sugerem que, quando se estuda qualidade percebida de
servicos, deve-se levar em conta a estrutura, processo e resultados. Estrutura € a percepcao do
consumidor do ambiente fisico e as facilidades fisicas em que o servico ocorre. Inclui ainda,
imagem corporativa, aparéncia/estética, limpeza/ordem, seguranca e tangiveis.

O processo € a percepcdo do consumidor de sua interagdo com o pessoal de servico e
com cada “outro” dentro do ambiente durante o desenrolar do servigo. Dimensdes
normalmente representantes do pProcesso: interatividade/integracdo, responsividade,
confianca/amistosidade, empatia/cortesia, competéncia, acessibilidade, comunicacdo e
disponibilidade.



O resultado, por sua vez, € a percepcao do que resultou da interagdo. Inclui: qualidade
técnica, confianca e ter a necessidade atendida.

Com relacéo a qualidade de servicos, Gronroos (1994) considera importante avaliar-se
0 que chama de qualidade técnica e funcional. A qualidade técnica envolve O QUE o
empregado de servicos prové durante o processo da entrega do servico. Pode consistir do
conhecimento do empregado, equipamento técnico utilizado e solugdes técnicas
implementadas. Qualidade funcional refere-se a COMO o servico é provido pelo prestador de
servicos. Focaliza-se na contribuicdo interpessoal feita pelo prestador de servigos envolvido
No encortro.

N&o sO a qualidade técnica e funcional do ofertante do servico € importante para o
bom desempenho do encontro de servico, mas a qualidade técnica e a funcional do
consumidor também devem ser consideradas dependendo do grau de importancia de sua
participacéo para a consecucdo de bons resultados no resultado de um encontro de servigos
(Kelley et al, 1990). A qualidade técnica do cliente consiste em O QUE o cliente prové para o
encontro de servico e pode variar do trabalho realizado pelo consumidor até as informacdes
por ele prestadas e qualidade funcional refere-se a COMO €ele se comporta durante o
provisionamento do servigo, inclui aspectos interpessoais como amistosidade e respeito,
levados ao encontro de servicos pelo cliente. Os autores sugerem gue, para casos em que as
habilidades técnicas e funcionais do cliente sGo importantes para o resultado, a empresa deve
desenvolver a socializacBo organizacional que consiste em técnicas para preparar O
consumidor para desempenhar seu papel nos encontros de servicos.

O aspecto da qualidade funcional do servico € muito importante para aqueles servicos
gue sdo dominados por coisas intangiveis. Isto deve-se ao fato de que estes tipos de servicos
geramente tém poucos indicativos tangiveis no que se refere ao ervico central, resultando
em gue o cliente dé maior énfase a0 COMO 0 servico € prestado, no momento da avaliacéo da
qualidade do servico.

Para servicos resultantes de agcdo direta com coisas tangivels, os aspectos funcionais
tém relativamente menor importancia porque, neste tipo de servico, o0 contato
fornecedor/usuério € mais limitado.

Para servigos que resultam em acles dirigidas ao cliente de servigo, a qualidade

funcional do empregado e do cliente sGo importantes. Isto acontece por este tipo de servico



geralmente requerer contato direto entre o empregado e o consumidor, tendo importancia o
modo como o servico é conduzido.

Neste tipos de servicos em que tanto as qualidades técnicas e funcionais do fornecedor
como as do consumidor sdo importantes para um bom desempenho, o consumidor costuma
(Kelley et al, 1990) ter expectativas associadas ao encontro de servico sobre:

o que o fornecedor deve fazer (qualidade técnica do fornecedor);

como o fornecedor deve se comportar (qualidade funcional do fornecedor);
o0 gue o cliente deve fazer (qualidade técnica do cliente);

como o cliente deve se comportar (qualidade funcional do cliente).

Para este casos, em que os clientes tém participacdo ativa no processo da producéo e
da entrega do servico, Kelley et al (1990) consideram de vital importancia que a organizagao
desenvolva mecanismos para trabalhar com a facilitacdo de informacdes que auxiliem a que
eles adotem comportamento que facilite os encontros de servicos. A este trabalho os autores
denominam socializacdo organizacional do cliente, que vird a auxiliar a formar adequados
nivels de expectativas e desempenho do consumidor.

Os autores consideram que o cliente de servicos que adquiriu um ato grau de
socializac8o organizacional tera expectativas mais acuradas dos encontros de servicos e as
expectativas estardo mais alinhadas com sua percepcao do comportamento atual da entrega do
servico. O grau de qualidade percebida pelo cliente advém de uma funcdo da magnitude e
direcéo da diferenca ou gap entre servigo esperado e servico percebido.

O que os autores (Kelley et al, 1990) chamam de socializac8o organizacional afetiva
inclui o clima organizacional para 0 Servico, motivagdo, compromisso organizaciona e
satisfacdo. Em muitos casos, a interagdo que acontece entre cs provedores do servico e 0s
clientes durante o encontro de servico ndo pode ser claramente especificada anteriormente.
Nestes casos, 0 clima organizacional é particularmente importante pois ele oferece um meio
ad hoc de prescrever a0 cliente de servicos as atividades especificas que devem ser
desenvolvidas durante os encontros de servigos.

A socializagdo organizacional do cliente € mais aplicavel para servicos que sao
altamente customizados e prestados através de coisas intangiveis. Isto porque o cliente deve
entender a natureza dos recursos que sao transferidos nestes encontros de servicos. Nestas
organizagbes o0 clima organizacional se reveste de importancia devido 1) aos recursos

trocados nestes tipos de encontros de servigos e 2) ao limitado grupo de questfes tangiveis



associadas ao core service (servico central) passiveis de avaliagcdo pelo cliente. Nestes casos,
segundo Kelley et a (1990), os papéis desempenhados pelo fornecedor e consumidor
adquirem importancia vital; a identificacdo de papel de consumidor de servico esta
relacionada a vontade do consumidor de adaptar seu comportamento ao papel apropriado a
facilitar a producéo e entrega do servico. Em sua pesquisa, os autores identificaram que os
consumidores que estdo mais envolvidos com o processo de entrega e se identificam com o
papel apropriado tendem a ser mais satisfeitos e, também com relacdo a expectativas,
identificaram que clientes mais envolvidos com a organizacéo tém expectativas de qualidade
diferentes daqueles menos envolvidos. Portarto, quando se quer que o consumidor sgja um
participante ativo e sua participagdo exerce influéncia vital sobre o desempenho, a
organizagao precisa preocupar-se com o clima organizacional e a socializacdo de seus
clientes.

Considerando todas as abordagens de servicos aqui elencadas, percebese a
importancia de o ofertante de servicos ter uma preocupacdo continua com a oferta de
gualidade, empenhando-se para tanto em um processo de avaliagcdo da (in)satisfacéo de seu
cliente.

5.2 Satisfagdo do Consumidor

A satisfacdo dos consumidores constitui-se em importante objetivo de toda acéo de
marketing e como tal tem sido reconhecida, passando a ser um conceito central no estudo de
comportamento do consumidor.

A satisfaco das necessidades do comprador é a chave para 0 sucesso de qualquer
empreendimento de negdécios, sendo o pré-requisito basico para a viabilidade de uma industria
e das empresas dentro dela. Se os compradores ndo estiverem dispostos a pagar um prego
acima do seu custo de producéo, nenhuma empresa sobrevivera (Porter, 1989). E no atual
estagio de competitividade, quando sempre mais ofertas sdo apresentadas ao consumidor para
atender suas necessidades, ele voltara a comprar onde existir maior grau de satisfacdo no
atendimento de suas necessidades, desgjos e expectativas. Estes mesmos pressupostos sdo

validos ao serem estendidos para organizacbes em que o foco de sua troca excede a mera



troca econbmica, envolvendo o conceito social do marketing, onde se troca idéias, valores,
crencas. Também nestes processos de troca, 0 consumidor buscara a satisfagdo maxima.

Oliver (1996), dedicando-se ao estudo de satisfacdo do consumidor, diz que todo
mundo sabe o0 que é satisfacdo, até lhe ser solicitada uma definicdo. Entdo parece que
ninguém sabe.

Dentre as \érias tentativas de conceitualizacdo de satisfacdo do consumidor destaca
se: “uma avaliacdo que diz que a experiéncia de consumo foi ao menos téo boa quanto se
supunha que serid’ (Hunt, in: Oliver, 1996). Tse e Wilton (1998) dizem que “¢é a resposta do
consumidor a avaliagdo da discrepancia percebida entre expectativas anteriores e o atual
desempenho do produto como percebido apds o consumo”.

Oliver (1996), cria 0 seu proprio conceito - “satisfacéo € a resposta do consumidor ao
desempenho. E um julgamento de que as caracteristicas de um produto ou servigo, ou o
produto/servico em s mesmo, proporcionaram (ou estdo proporcionando) um satisfatério
nivel de consumo, incluindo niveis de sub ou superdesempenho”.

Oliver (1996) sdienta que, no estudo da satisfacdo do consumidor, 0 conjunto de
questdes desafiadoras atuais tem a ver com 0 COMO e o PORQUE um consumidor torna-se
satisfeito, em vez da abordagem que buscava apenas identificar en O QUE do produto ou
servigo oferecia satisfagcdo ao consumidor. Satisfacdo (ou falta de satisfacéo) € o evento que
ocorre invariavel mente como consequéncia do ato de comprar e consumir.

Constituindo-se a satisfacdo do consumidor em importante fonte de estratégia
competitiva das organizagdes, surge a necessidade de se medir esta satisfagdo. Inumeros
estudos e modelos tém sido criados para buscar estas medidas de modo a melhor atender as
necessidades de as empresas entenderem o nivel de (in)satisfacdo de seus clientes.

A satisfagdo tem sido considerada como um continuum entre dois pélos extremos,
variando do positivo (muito satisfeito) ao negativo (muito insatisfeito). Entretanto, alguns
autores consideram a satisfacéo e a insatisfagdo como estruturas distintas influenciadas por
aspectos distintos de estimul os.

Swan e Combs (1976, in: Evrard, 1994) mostraram que alguns atributos apenas
contribuem para evitar insatisfacdo (0s mantenedores) e outros determinam a satisfacéo
(satisfatores).

Oliver e Swan (1989), a partir da andlise semantica da palavra “satisfacéo”,
propuseram tipologia baseada em reagdes afetivas (apud Evrard, 1994): @) o contentamento
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- corresponde a auséncia de insatisfagdo e se produz em situagdo de fraca implicacdo; b) o
prazer - resultante de uma reacéo, principalmente afetiva, a aquisicdo do produto/servico; )
o alivio - produzido quando se evita ou elimina um estado negativo; d) a novidade -
corresponde a produtos ou situagdes em que o consumidor procura deliberadamente ser
confrontado com uma experiéncia nova; €) a surpresa- € o ndo esperado - se distingue do
anterior por se produzir sem que 0 consumidor a espere ou busque.

Os primeiros estudos de satisfacdo do consumidor apoiavamse geramente em
modelos lineares, unindo em uma soma ponderada os atributos do produto no nivel de
satisfacdo e calculando 0 peso dos primeiros (atributos) no valor do dltimo (nivel de
satisfacdo). Depois, os modelos se orientaram para além dessa fungdo diagndstica, visando a
uma compreensdo do fendmeno e de seus determinantes, buscando identificar e representar o
processo de formacdo de satisfaco. Estes model os, com suas numerosas variagoes, podem ser
reunidos em uma estrutura denominada o Paradigma da Desconfirmac&o (Evrard, 1994).

A desconfirmacdo € o espectro em que as expectativas sdo atingidas ou nao.
Satisfacdo, em contraste, € afetiva e é expressa como uma atitude ou sentimento pelo produto
numa dimensado de satisfeito/insatisfeito (Ross et a, 1987).

Com relagdo a atitude e satisfagdo, Churchill e Surprenant (1982) afiancam que
satisfacdo € um dos resultados principais da atividade de marketing e serve para ligar
processos gque culminam em compra e consumo, com o fenémeno da pds-compra que envolve
troca de atitude, repeticdo e lealdade a marca. A distingdo primaria entre satisfacdo e atitude
deriva de uma posi¢do temporal: atitude é posicionada num construto pré-decisdo e satisfacéo
€ um construto pos-decisao.

Embora 0 modelo de “desconfirmacdo de expectativas’ continue a dominar as
pesquisas e a prética administrativas, Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) denunciam que
algumas limitagdes indicam ndo ser ele a representacdo completa da formacdo da satisfacdo.
Os autores propdem um novo modelo do processo de formacdo da satisfagcdo, construido a
partir do paradigma da desconfirmagdo, incluindo dois padrdes. expectativas e desejos,
dando-1he mais consisténcia e incorporando ainda o impacto da comunicagéo de marketing.
Dentre os argumentos basicos, 0s autores consideram que as expectativas sdo orientadas para
o futuro e razoavelmente maleavels, enquanto desegjos sdo orientados para o presente e
relativamente estavels e € preciso que haja congruéncia dos desgos e congruéncia das

expectativas para que ocorra a satisfacdo geral.



Walker (1995) organiza uma conceitualizacdo mals rica do paradigma da
desconfirmagéo apropriada aos encontros de servigos. Uma conceitualizacdo que, ab mesmo
tempo em que explicita o conhecimento do processo do consumo em servicos, oferece uma
visdo significativa da entrega de servicos de modo a satisfazer os consumidores. Walker, a
partir de Fisk (1981), considera que avaliagéo do processo de servico comporta mais do que
um simples julgamento pds-compra. Seu modelo do encontro de servigcos consegue um
melhor entendimento desse processo utilizando trés estagios separados, porém integrados da
desconfirmagdo. Seu modelo considera como as expectativas podem mudar durante o
encontro de servicos, nos estagios do pré-consumo, consumo e pds-consumo. Atribui também
importéncia a zona de indiferenca do consumidor e ressalta o valor de se considerar o
desempenho nos nucleos centrais e periféricos dos servicos, como formador da satisfacdo do
consumidor. O consumidor faz sucessivas avaliagBes nos varios encontros, dos servigos
periféricos até os centrais, em estagios de pré-consumo, consumo, pds-consumo, até chegar a
sua satisfacdo total. Para entregar satisfacdo, atencéo deve ser dada a totalidade da of erta.

Esta nova conceitualizacéo (Walker, 1995) do modelo de satisfagdo em encontros de
servigos permite um melhor entendimento do processo, utilizando os estagios e maneira
separada, porém integradamente dos estagios da desconfirmacéo, e de como o desempenho
dos servicos, no nivel central e periférico, influenciam a satisfaco. Essas consideracoes
propiciam aos provedores de servicos uma melhor percepcdo de como nelhor administrar
satisfacéo em suas of ertas aos consumidores.

O modelo de Walker é abordado de modo mais especifico no topico 5.8.

Alguns autores, particularmente os proponentes da Qualidade Total, assumem que 0
provimento de um alto nivel de qualidade se traduz diretamente em satisfacdo do consumidor.
Presume-se que a percepcéo da qualidade ndo requer exposicao ao consumo (Oliver, 1996,
p.177) em funcdo de um individuo ser capaz de ter conhecimento vicario por intermédio de
experiéncias de outros ou através de mera descricdo do produto ou servico. Muitos
estabel ecimentos (p.ex. restaurantes cinco estrelas) séo percebidos como de alta qualidade por
consumidores que nunca os visitaram. Satisfagdo, em contraste, € obtida puramente através da
experiéncia. As principais diferencas conceituais entre qualidade e satisfacéo sdo apresentadas
no quadro rf 1.



Quadro 1 — Diferencas conceituais entre Qualidade e Satisfacdo

Dimensio de Compar agao Qualidade Satisfacdo

Dependénciade Experiéncia | Nenhuma é requerida; pode| Requerida
ser mediada por externos ou
vicario.

Dimensdo / Atributos Especificos das caracteris-| Potencialmente  todos  os
ticas que definem qualidade | atributos ou dimensdes do
do produto ou servico. produto ou servigo.

Expectativa/ Padréo Ideais, exceléncia. Predicbes, normas, neces-

sidades, etc.

Cognitivo / Afetivo Primariamente cognitivo. Cognitivo e afetivo.

Antecedentes Conceituais Aspectos externos (ex.: prego, | Determinantes conceituais
reputacdo, varias fontes de| (ex.: justica, desculpas, afeto,
comunicacéo). dissonancia, atribuicéo).

Foco Temporal (curto versus | Primariamente  longo prazo| Principalmente curto prazo

longo prazo) (total ou sumario). (transagd0 ou encontro espe-

cifico).

Fonte: Oliver, Richard L. “ Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer”.
Boston, Irwin Mac Graw-Hill, 1997, p. 177.

Outrossim, o julgamento da satisfacdo também esta vinculado ao tempo em que o
consumidor se relaciona com o produto ou servico prestado. O julgamento de transagOes
especificas acontece durante ou imediatamente apdés o consumo de um produto ou
provisionamento do servico e estd baseado apenas naquela experiéncia. Julgamentos globais
s80 baseados na reflexdo de memaria corrente, de experiéncias passadas (Oliver, 1996).

Bitner e Hubert (in: Oliver, 1996) tentaram identificar avaliacdo de satisfagdo com
percepcao de qualidade. Consideraram, no seu estudo, episodios de satisfacdo em um Unico
encontro com um estabelecimento de servicos; satisfagdo geral, incluindo todos encontros
com o estabelecimento e ainda, aspectos de qualidade do servigo que incluiam impressdes
gerais de superioridade/inferioridade do fornecedor. Identificaram que os consumidores néo
conseguem distinguir satisfacdo geral da qualidade, mas conseguem distinguir ambos do
encontro episodico de satisfacdo. Parece que tanto encontro especifico como julgamento geral
tém elementos de qualidade e de satisfacdo. Ha, entretanto, tendéncias de que a qualidade de
um aspecto especifico reflita apenas a sua satisfacdo especifica e na qualidade total se reflete

uma satisfacdo cumulativa.



Oliver (1996) toma em consideracdo os dominios da satisfacdo com base na freqiiéncia

dos episodios, que sdo particularmente interessantes ao se considerar que esta pesquisa aborda

encontros de servicos de episodios repetitivos.

Quadro 2 — Combinacéo de Episodios

Episadios Unicos | Episodios Episodios Episodios Continuos | Experiéncias
Repetitivos Repetitivos Constantes
discricionarios programados

Simples. Smples:. Simples. Simples. Simples.

Experiéncias ndo| Gratificagbes &g&‘:‘dﬂ% Roupas Qudidade do

repetidas favoritas ar

Programa de TV | Utilidades domesticas

Experiéncias de| Programas TV semanal

viagens Moveis para casa
Jogos Entrega de cor-

Novidades respondéncia

Reparos Transporte

publico
Exercicios
Complexos: Complexos: Complexos: Complexos: Complexos:
irgde;réenu a Bons restaurantes Trabalho Casa Salide
Viagenslocais
Aniversario  de| Educacéo Casamento Bem-estar
crianga Areas de recreacdo
Saidas a noite| Familia Vida

As férias dos| Centrosdecompra |semanas

sonhos Comunidade Espiritualidade
Compras de feira

Olimpicos Governo
Automoéveis

Fonte: Oliver, Richard L. “ Satisfaction: a behavioral perspective on the consumer”.
Boston, Irwin Mac Graw-Hill, 1997, p. 17.

De acordo com Oliver (1996), as vérias experiéncias humanas sdo categorizadas em
cinco aproximagdes de contatos do consumidor. S&o caracterizadas de modo diferente de
acordo com sua complexidade e entdo categorizadas como relagdes simples ou complexas.
Experiéncias simples sd0 aquelas que comportam poucas dimensdes, como beber um
refrigerante. Situagdes complexas tém mais facetas, como uma estada em hospital que requer

outros mecanismos de integracéo.
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Encontros unicos acontecem isoladamente e, neste caso, a avaliagdo da satisfacédo é
baseada em um Unico evento. Episodios repetitivos de natureza discricionaria podem tanto ser
avaliados individualmente ou ao longo de um periodo maior, como quando se vai a uma
particular sala de cinema apenas quando apresenta um filme que nos interessa ou se
costumamos freguientar aquela especifica sala com seus varios filmes.

As experiéncias repetidas com regularidade tendem a ser avaliadas de um modo mais
integrado, embora também episddios possam ser avaliados isoladamente. Mas os
consumidores costumam fazer uma averiguagdo mas global para dimensionar sua
(in)satisfagao.

Nos episodios continuos ha eventualidades que sdo examinadas dentro de uma
natureza mais holistica de consumo, p.ex. um problema num telhado de uma casa. Por sua
vez, as experiéncias constantes, como a vida, sdo avaliadas por seus altos e baixos. A
satisfacdo de vida é frequentemente medida como combinagdo da maioria dos dominios
principais dos episodios.

Estes aspectos demonstram que satisfacdo é o grau de desempenho propiciado pelas
experiéncias na vida, independentemente da freqliéncia com que se apresentam. Os encontros
mais freqlientes propiciam desempenho agregado. No final dos estagios, as experiéncias

encaminham-se até que a satisfacéo sO pode ser obtida através de amplos objetivos ou desejos.

5.3 Insatisfacdo do Consumidor

Ao tratar da questéo da insatisfagcdo do consumidor, existem duas correntes. agueles
autores que como Oliver (1997) ndo julgam necessario trata-la de modo distinto e os que
acham que vale a pena uma abordagem especifica levando em conta os aspectos ligados a
gueixas, reclamagdes que vém a ser um dos resultados no confronto do modelo da
desconfirmacdo onde a oferta fica aquém do esperado.

Oliver (1997, p. 13) conceitua satisfagcdo como “... a resposta do consumidor ao
desempenho. E o julgamento de que as caracteristicas do produto ou servico, ou 0 proprio
produto ou servico, proporcionou (ou est4d proporcionando) um nivel prazeroso de

desempenho do consumo em questdo, incluindo niveis de sub ou superdesempenho”.



V)

Logo a seguir ele dega que ndo € preciso prover uma definicdo distinta para
insatisfacéo e que se precisa somente substituir a palavra desagradavel por agradavel para
definicdo de insatisfacao e satisfacdo, respectivamente. Para Oliver, o desprazer por um baixo
desempenho pode ser (e tipicamente o €) insatisfatério, enquanto que o prazer por um bom
desempenho ¢é satisfatorio; e considera que os principios que ele delineia em Satisfaction — a
behavioral perspective on the consumer (1997) sdo vélidos tanto para fomentar satisfacéo
como insatisfacdo. Considera 0s dois aspectos como imagens em um espel ho.

Meuter et a (2000), em estudo aplicado a encontros de servicos baseados na
tecnologia, também utilizam o mesmo conjunto de fontes que originam a satisfacéo e que na
sua auséncia, originou insatisfagdo; usam a mesma figura de Oliver (1997, p 51): “as
categorias para encontros satisfatorios e insatisfatorios sdo imagens de espelho um do outro”.

Os estudos que investigam o comportamento do consumidor insatisfeito levam em
conta seu comportamento de queixa (Broadbridge e Marshall, 1995; Blodgett, Wakefield e
Barnes, 1995; Kolodinsky, 1995) quando avaliam agdes que sdo tomadas com relacdo a estas
gueixas.

E importante identificar como o consumidor lida com sua insatisfacdo. Kotler (1994)
divide as formas possiveis de acdo do consumidor insatisfeito em duas categorias. as
“publicas’ que envolvem queixas a empresa envolvida, aos 6rgaos fiscalizadores publicos ou
privados, agOes legais; e aquelas de ordem “privada’ como boicote individual ao fabricante ou
revendedor, divulgacdo boca-a boca da experiéncia negativa, €etc.

Os mecanismos internos através dos quais os individuos processam a insatisfagdo sdo
abordados freguientemente sob a dtica de duas principais teorias. a da atribuicdo e a da
dissonancia cognitiva.

Atribuicdo € a maneira como o consumidor interpreta as causas da desconfirmacéo de
sua expectativa. Segundo Evrard (1994), os autores Weiner (1985) e Folkes (1988)
identificam trés dimensdes binérias:

- afonte — que pode ser interna (o consumidor pensa que utilizou mal o produto) ou
externa (o produto foi mal concebido);

- a estabilidade — o efeito é estrutural e sera durdvel ou é devido a circunstancias
infelizes, sendo entdo acidental;

- 0 controle — 0 desvio observado na avaliacéo foi intencional ou foi inevitéavel.



I nsatisfacdo também pode gerar dissonancia cognitiva que € definida por Festinger (in:
Rocha e Christensen, 1999) como “a existéncia de relagbes discordantes ertre cognicdes’ e
cognicao como “qualquer conhecimento, opinido ou convicgdo sobre 0 meio ambiente, sobre
nos préprios ou 0 Nosso comportamento”. A ocorréncia de dissonancia motiva o individuo a
tentar reduzi-la ou elimina-la e, assim, produzir a consonancia. Em questées de compra, para
reduzir a dissonancia, apos uma tomada de decisdo, os individuos podem reagir de formas
variadas: 1) revogam a decisdo tomada; 2) mudam seu conhecimento sobre as aternativas ou
3) redefinem os resultados finais das alternativas como similares ou idénticos.

Chauvel (2000) busca abordar o comportamento relacionado a insatisfacdo através do
angulo da cultura. Sua investigacdo enfoca aspectos ssimbdlicos que, dentro de um contexto
socio-cultural, orientam as agdes do consumidor hsatisfeito. O resultado de sua pesguisa
sugere que “a relacdo entre insatisfacdo e comportamento pos-compra é mediada por uma
série de interpretagdes, construidas a partir de “estruturas significantes’ caracteristicas da
cultura a qual pertencem os compradores’ (pg. 11). Segundo a autora, o carater hierarquico e
igualitario da sociedade brasileira e as contradi¢cbes geradas pela coexisténcia desses dois
sistemas orientam as acdes dos consumidores, identificadas em receios de constrangimento e
censura despertados pela perspectiva de se dirigir & empresa, da preocupacdo com a
legitimidade da queixa, do medo de passar por malandro ou antipatico e se expor a alguma
manifestacdo de desprezo e do contraste entre os significados associados as agdes diretas ou
indiretas, relacionadas a defesa do consumidor.

A abordagem da insatisfagdo do consumidor n&o perde sendo vista como imagem
invertida da satisfacéo no espelho, nem num enfoque distinto; o importante € ndo perder de
vista as agbes originadas no consumidor a partir da insatisfacdo. Os encarregados de
marketing devem prestar particular atencdo a procedimentos relacionados a queixas de seus
consumidores e estes devem ser tratados com seriedade, pois a teoria de equidade indica que
os clientes sentem-se desconfortével's quando sentem que principios de justica foram violados
(Goodwin e Ross, 1990).

Ha um interesse crescente em lidar com aspectos da insatisfacgo do consumidor, sendo
0 Cadigo de Defesa do Consumidor um marco significativo para o tratamento dos direitos do
consumidor.

Estas dimensdes todas até aqui abordadas tém uma importancia fundamenal quando se

considera os momentos t&o variados e sujeitos as mais diversificadas interferéncias em que o



consumidor se depara com a prestagdo do servico e o avalia, que sd&o 0s momentos dos

encontros de servigos.

5.4 Encontros de Servicos

Quando se trata de avaliar servigos, algumas consideracfes sdo importantes, como as
enunciadas por Edvardsson (1992):

- O cliente fregUentemente participa direta e ativamente no processo de producdo
COmo co-produtor.

- Servigos geralmente sdo abstratos, o que torna dificil ao fornecedor explicalos e ao
consumidor avali& los.

- Muitos servicos ndo padronizados estdo estreitamente ligados ao provedor de
Servicos no seu aspecto de individuo, seu conhecimento, comportamento, comprometimento,
acessibilidade, etc.

- Servicos normalmente sdo compostos por subsistemas de servicos e a qualidade
depende de como o consumidor percebe o todo.

Para os corsumidores, a avaliacdo de uma empresa de servicos, com frequéncia,
depende da avaliacdo do encontro de servicos, ou o periodo de tempo no qual o cliente
interage diretamente com a empresa. Conhecimento dos fatores que influenciam a avaliacéo
dos consumidores nos encontros de servicos €, portanto, um fator critico, particularmente em
uma época em que a percepcado geral da qualidade em servicos estd em declinio (Bitner,
1990).

O encontro de servicos, freqlentemente, € o0 servico; do ponto de vista do
consumidor, € aquele momento de interacéo entre ele (consumidor) e a empresa.

O termo encontro de servicos vem aparecendo com cada vez maior freqiéncia nos
artigos e pesquisas de marketing nos dltimos anos. Solomon et a (1985) definem os
encontros de servigos como “a interagdo dua entre o consumidor e o provedor de servigo”.
Os autores (1985) sugerem que “encontros de servicos sdo desempenhos de papéis em que
tanto o consumidor como o0 provedor de servicos tém papéls a desempenhar”. Satisfagdo com
um encontro de servico é vista como uma fungdo da congruéncia entre 0 comportamento

percebido e o comportamento esperado pel os desempenhantes dos papéis (Bitner et al, 1990).



Uma vez que o comprador inicie um processo de interagdo, ele adota o papel de
cliente e uma relacéo dual com papéis definidos, familiar as duas partes, comecara (novos
consumidores ainda ndo definiram os papéis, por isso gostam de atividades que os inicie -
acesso, recepcan). Mesmo que os consumidores e os provedores tenham expectativas comuns
sobre apropriados papéis de comportamento, estas expectativas diferem entre encontros e sdo
mediadas pelas caracteristicas e percepcbes do comprador/provedor e pela redidade da
producdo (Solomon et al, 1985).

De um modo geral, 0 uso do termo encontros de servicos tem se focalizado no
elemento interpessoal do desempenho de uma empresa de servigos. Shostack (1985),
entretanto, define o encontro de servigos como algo mais amplo - “um periodo de tempo no
gual o consumidor interage diretamente com um servigo”. Sua definicdo abrange todos os
aspectos do servico com 0s quais 0 consumidor possa interagir, incluindo o pessoa, as
facilidades fisicas e outros elementos visiveis. A definicdo de Shostack ndo limita o encontro
as interacOes interpessoais entre 0 consumidor e a empresa e, de fato, sugere que o encontro
de servigos pode ocorrer sem nenhum elemento de interagdo humana.

OrganizacOes de servicos e encontros de servicos sdo parte inevitdvel da vida
moderna. Dificilmente consegue-se passar um dia sem envolvimento em uma transagéo de
servigos nas diversas atividades profissionais ou particulares. Assim, 0s aspectos relacionados
a estes encontros sdo agqueles que gjudardo a formar a imagem das empresas com que se
interage e trata-se de um dos principais focos para 0s quais as empresas devem dirigir suas
medidas de satisfacdo do consumidor. Satisfagdo do consumidor € o campo de batalha
competitivo dos anos 90 (Chakravarty et al, 1996) e a diferenca dos clientes de servicos em
relacdo aos de bens tangiveis reside principalmente em como o cliente é tratado em criticos
pontos de contato. Cada experiéncia de um consumidor consiste de varios contatos
especificos. Cada um desses pontos de contato especifico pode potencialmente levar a
satisfagdo ou insatisfacdo. Portanto, cada um destes pontos de contato € uma oportunidade
para a organizacdo provar ao cliente que € “a melhor”. Com recursos escassos, € quase
sempre impossivel para as organizagfes gerenciar todos os possiveis pontos de encontro do
consumidor com a empresa. Porém, existe apenas uma quantidade de contatos que sdo
determinantes e estes podem ser chamados de “momentos da verdade”. Portanto, ter o

conhecimento dagquel es pontos que realmente “fazem a diferenca’, tornara a administracéo da



satisfacdo dos clientes uma tarefa mais acessivel as organizagdes (Chakravarty et a 1996,
p.30).

Integrantes chave de qualquer transacéo de servigo sdo 0os empregados. Sao eles com
guem os clientes se encontram na maioria dos contatos com as organizagdes de Servigos.
Assim, um empregado pode definir a imagem que o consumidor tera da empresa (Rafadli,
1989).

Importantes resultados da pesquisa de Bitner (1990, p.80) identificam que a
ambiéncia fisica e as respostas dos empregados podem influenciar significativamente
avaliagbes importantes dos consumidores. Este estudo reforca a necessidade de considerar
estas e outras varidveis situacionais na predicdo e explicagdo do comportamento do
consumidor. As pesquisas em comportamento do consumidor tém tendido a se focalizar no
papel de atributos centrais dos produtos/servigos ao determinar a resposta dos consumidores.
Relativamente poucos trabalhos empiricos tém sido feitos para examinar o papel do que
poderd ser considerado como variaveis periféricas, tais como a ambiéncia (circunvizinhanca)
fisica na qua o produto/servico é consumido e a interacdo socia que acompanha a
experiéncia de compra e consumo.

Sendo 0s servigos processos intangivels, os consumidores estdo freglentemente
procurando por indicios que os ajudem a determinar as aptidoes da organizacdo. Mulitas vezes,
0s Unicos indicios avaliaveis sdo as instalagdes fisicas da organizacdo e seus empregados. Em
razéo disso, Booms e Bitner (198l in: Bitner, 1990) propdem um mix de marketing expandido,
consistindo dos tradicionais 4 Ps (produto, prego, promocgdo e distribuicdo) e mais 3 novos:
evidéncias fisicas (0 ambiente fisico e todos os indicios tangiveis), os participantes (todos os
seres humanos do encontro de servicos, incluindo o pessoal da empresa e outros clientes) e os
processos (procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades).

Bitner (1990) define a satisfacdo nos encontros de servicos dentro do paradigma da
desconfirmacéo de expectativas, pressupondo que as expectativas sGo comparadas com o
desempenho do servico e, se as expectativas forem superiores ao desempenho, havera
insatisfacdo; se as expectativas sdo atingidas, ou a performance superélas, resultara
satisfacéo. Bitner, Booms e Tetreault (1990) identificam que as dimensdes desenvolvidas nas
pesquisas de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) revelam que a maioria dos itens
relacionam-se diretamente a interagdes entre individuos no processo de entrega de servicos.

As dimensdes da qualidade sdo: confiabilidade, responsividade, competéncia, acessibilidade,
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cortesia, comunicacdo, credibilidade, seguranga, compreensdo/conhecimento do cliente e
aspectos tangiveis.

Para Bitner (1990) ha uma estreita relacéo entre satisfacdo nos encontros de servicos e
na qualidade percebida do servigo. Quando as coisas ddo errado num encontro de servigos, 0s
empregados tentam minimizar a situacdo, pedindo desculpas, oferecendo compensacéo,
explicando razdes da falha, 0 que evidencia a importancia dos encontros de servicos na
avaliacdo de satisfacdo dos consumidores.

Empresas exemplares em servicos entenderam que administrar 0os encontros de
servigos envolve mais que treinar os empregados a dizer “tenham um bom dia’ ou a atender o
telefone antes da terceira chamada. Administragéo efetiva de encontros de servicos envolve
entender o comportamento, muitas vezes complexo, de empregados capazes de distinguir um
encontro de servicos altamente satisfatorio de um insatisfatorio, e, entdo, treina-los, motivé
los e recompensa-|0s para que incorporem tal comportamento (Bitner et al, 1990, p. 71).

Considerando encontros de servicgos pontos fundamentais para avaliacéo de satisfacéo,
pesquisadores do assunto vém desenvolvendo modelos que agregam outros varios aspectos
dos encontros de servigos ao paradigma da desconfirmacdo. A seguir s0 mencionados 0s
mais ligados ao tema em andlise.

A percepcdo do cliente com relagdo aos encontros de servicos € um componente
crucial na avaliacéo da qualidade de servigos. A qualidade de servicos pode ser de dois tipos
(Edvardsson 1992, p. 18): a) a qualidade de um servico “norma” e b) a qualidade da
“excecdo”, isto € quando ocorre um “incidente critico”. Para que se defina um incidente
como “critico” € preciso que ele possa ser descrito em detalhes e que se desvie
significativamente, tanto positiva como negativamente, daquilo que é esperado ou “normal”.
Parasuraman et a (199l) fazem uma digtinticdo entre nivel adequado e desgado de um
servigo. Separando estes dois niveis, encontra-se a chamada “zona de tolerancia’. Esta zona
de toleréncia “ expande-se e se contrae como um acordeon” (Edvardsson, 1992, p.18) e pode
variar de consumidor para consumidor e, potenciadmente, de uma Situagdo para outra
considerando um mesmo consumidor.  Para Johnston (1995) a zona de tolerancia é a
extensdo do desempenho do servico que o consumidor julga satisfatéria. A importancia da
zona de toleradncia € que o consumidor pode aceitar variagdo dentro de uma escala de

desempenho e que qualquer incremento dentro desta faixa de abrangéncia tera apenas um



efeito marginal na percepcdo. Somente quando o desempenho acontece fora desta amplitude é
gue tera um real efeito na qualidade do servico percebido.

Bitner (1990) incorpora atribuicdo do consumidor no paradigma da desconfirmacéo.
Atribuicdes, no caso, sdo definidas como o qué o consumidor percebe como sendo a causa
subjacente a seu préprio comportamento, o comportamento dos outros, ou 0s eventos que eles
observam. Os resultados da pesquisa demonstraram que o ambiente fisico e as respostas dos
empregados influenciaram significativamente a satisfacdo dos consumidores nos encontros de
Servigos.

Uma caracteristica Unica em servigos € que o consumidor é freqientemente parte do
processo de producéo e entrega. Kelley, Donnelly e Skinner (1990), baseados no conceito de
gualidade técnica e funcional de Grénroos (1983), agregaram qualidade técnica (consiste no
QUE o consumidor prové para o encontro) e afuncional (o COMO ele se comporta durante a
provisdo do servico) do consumidor.

Da mesma forma, Brown e Swartz (1989), em um estudo que avaliou encontros de
servicos entre médicos e pacientes, procuraram entender gaps de percepcdes, enfocando sua
pesquisa na troca dual que ocorre entre 0 consumidor e o prestador de servico durante os
encontros de servigos. Os gaps envolvendo as duplas incluem: (1) um gap intracliente, entre
as expectativas e experiéncias do cliente; (2) gaps cliente-profissional, entre as expectativas
do cliente e a percepcéo do profissional dessas expectativas, bem como entre a experiéncia do
cliente e a percepcdo do profissional dessas experiéncias.

Brown e Swartz (1989) apontam que 0 modelo de Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985) representa julgamentos mais globais através de multiplos encontros, e € derivado da
magnitude e direcdo de cinco gaps que incluem as discrepancias entre expectativas e
experiéncias do consumidor, e afirmam que um modelo mais simples é mais apropriado para
avaliacdo de servicos profissionais. Como em muitos casos, 0 servico prestado é inseparavel
do profissional, a avaliacdo do cliente foca-se tanto na sua relacdo com o cliente como nos
demais atributos do servico prestado. Neste caso, as caracteristicas do profissiona
desempenham um importante papel na satisfacdo dos clientes.

Outro fator que ndo pode ser desconsiderado € a emocao nas relacdes de um encontro
de servigos. Johnson e Zinkham (1991) alertam que, quanto maior a interacdo humana nos
encontros de servigos, mais provavel é que a avaliagdo do consumidor e do provedor do

servico seja afetada pela emocgdo. Os autores consideram que a avaliagdo em servigos inclui
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tanto os fatores cognitivos como os afetivos. Fatores cognitivos incluem informagtes sobre o
servigo ou o prestador do servico aprendidas durante o processo de entrega, enquanto que 0s
fatores afetivos sdo aquel es sentimentos experienciados pelo consumidor durante a entrega de
servigos. “Servicos sdo complexos e divergentes’ (Johnson e Zinkham, 1991, p.7). A
complexidade refere-se a0 nimero de etapas no processo e a divergéncia € o nivel de
julgamento exercido durante o processo. Nestes casos, de servigos complexos e divergentes,
o consumidor pode ser incapaz de julgar efetivamente a qualidade do servico ou qual quer
varidvel, pois estes tipos de servicos requerem um nivel de conhecimento da profissdo que
nem sempre o cliente terd e o consumidor aprendera durante o processo a atentar a quesitos
gue o auxiliem na avaliago.

Baker e Fesenmaier (1997), preocuparam-se em abordar em seus estudos trés grupos
de stokeholders envolvidos em negdcios de turismos, mais especificamente parques
tematicos, consideraram os visitantes (consumidores), os empregados e os dirigentes e
analisaram o0s gaps entre as expectativas dos trés grupos. Seu estudo também levou os autores
a considerarem o0 modelo de qualidade de servicos de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
muito simplista, pois encontros de servicos sdo fenbmenos mais complexos, ndo tratando
apenas de relacBes duais, mas em trios. Além disso, considere-se também que os encontros
podem ser multiplos (com varios interagentes) e prolongados no tempo. Price, Arnould e
Deibler (1994) consideram que em encontros prolongados e com proximidade, requer-se mais
entendimento mutuo, mais atencéo extra e autenticidade do prestador do servico.

lacobucci e Hopkins (1992) expandem o foco de duplas como andlise de encontros de
Servicos para uma perspectiva que inclui as relagdes adicionais em que os parceiros “duais’
estdo envolvidos e entdo passa-se a ter o foco em uma rede fietwork). Uma rede, neste
contexto, € uma composi¢ao de um grande nimero de atores e 0 patamar de relacionamento
gue os une. Esta abordagem é importante para a Situacdo especifica de instituicoes
educacionais, onde os encontros de servigos acontecem em dimensdes de duplas e também de
redes.

Ha ainda a considerar que, quando um servigo € fornecido, o cliente e o fornecedor
podem interagir de trés maneiras. a) o cliente vai ao fornecedor; b) o fornecedor visita o
cliente; e ¢) o fornecedor e o cliente interagem de modo virtua (pode ser via telefone, fax,
internet) que Kasper (1997) trata como encontros remotos. O autor alerta que, com o advento

desta tecnologia, alguns sistemas de encontros de servicos podem vir a tornar-se



completamente obsoletos, afetando o0 tipo de encontros a serem requeridos no futuro,
ocorrendo situagcdes em gue a presenca fisica do cliente ndo sera sempre necessaria para a
entrega de alguns tipos de servigos. Isto afetara o tipo de valor que serd considerado para a
avaliacdo e a qualidade percebida do servico.

Com relacdo as trocas que ocorrem em um encontro de servicos, Shostack (1985) ja
definia encontros de servicos como algo mais amplo, um periodo de tempo no qua o
consumidor interage diretamente com um servico. Sua definicéo abrange todos os aspectos do
Servigo com os quais o consumidor possa interagir, incluindo o pessoal, as facilidades fisicas
e outros elementos visivels. A definicdo de Shostack (1985) ndo limita o encontro as
interacOes interpessoals entre 0 consumidor e o prestador de servicos e, de fato, sugere que o
encontro de servicos pode ocorrer sem nenhum elemento de interacdo humana.

O tema Encontros de Servigos vem ocupando espago crescente na preocupagao dos
estudiosos de satisfacdo do consumidor de servicos. Estudos recentes apontam abordagens a
seguir delineadas.

Os temas recentes envolvem aspectos como a utilizagcdo da tecnologia nos encontros
de servicos em que Bitner, Brown e Meuter (2000) analisam beneficios e possivels impactos
negativos desta crescente forma de encontros. Também Meuter et a (2000) enfocaram a
satisfacdo em encontros de servico através do auto-atendimento baseado em tecnologia. A
pesquisa incluiu utilizacdo de méguinas automaticas para passagens aereas, checkout
automatico em hotéis, méaquinas para locacéo de carros, bancos virtuais, compras por Internet,
maguinas para medir pressao sanglinea, dentre outros.

O aspecto emocional envolvido nos encontros de servicos é tema de livro de Barlow e
Maul (2000, in: Sanchez, 2000). A qualidade das comunicacdes face-a-face nos encontros de
servicos, é estudada por Haring e Mattsson (1999) considerando as comunicacdes verbais e
ndo verbais.

O entendimento do papel que o cliente desempenha no encontro de servicos é
importante para a formagdo de sua expectativa e € analisada por Webb (2000) em
funcionarios de universidade.

Encontros de servigcos onde ocorrem falhas e em que se propde reabilitacéo € a
abordagem utilizada por Smith, Bolton e Wagner (1999) focalizando seu estudo em

restaurantes e hotéis.
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Desempenho de empregados € fundamental na avaliagdo de encontros de servicos.
Nielsen e Host (2000) analisam o desempenho de empregados de linha de frente em bancos
privados e setores publicos na Holanda.

A érea de salide tem sido campo de pesquisa bastante acentuada na &rea de encontros
de servigos. Harbarger (2000) avalia atributos essenciais para gerar satisfagdo em encontros
de servigo sucessivos em um hospital no Mississipi.

Dasu e Rao (1999) também avaliam servicos ligados a saide, porém abordando
encontros ndo rotineiros, de carater desagradavel para o consumidor e que tendem, por sua
esséncia, a gerar insatisfacéo, como no caso de utilizacdo de ambulancias.

As abordagens e aplicagdes de estudo dos encontros de servigos denotam um campo
relativamente novo e com tendéncias a se desenvolver em vérias &reas de pesguisa e
constituir-se em fonte de melhorias para as organizagdes da &rea dos servicos.

Estas referéncias buscadas identificam encontros de servicos com um amplo espectro
de abordagens. Por se tratar de um tema abrangente e complexo, envolvendo interacOes
pessoals e ndo pessoals, mas cujas avaiaghes finais de satisfacdo sempre envolverdo
consumidores - pessoas, quer representando consumidores pessoais, de grupos sociais e de
organizagOes -, ocupa cada vez papel de maior importancia nos estudos da qualidade em
servicos. Buscouse, assim, evidenciar as contribuicdes dos estudos relacionados a qualidade

de servicos que se integram a abordagem de encontros de servicos.

5.5 Servigos Centraise Periféricos

Os servigos constituemse de um componente central e de componentes periféricos
(periféricos no sentido de ndo serem exatamente aquilo que o consumidor esta adquirindo) e
0s consumidores, ao fazerem a avaliagdo do servico, consideram o desempenho de ambos 0s
aspectos. Walker (1995) chama a atencdo para a importancia dos encontros que 0s
consumidores tém com 0s servigos periféricos antes de, muitas vezes, chegarem ao servico
central. Ao depararemse com 0s servicos periféricos, os consumidores comparam o Seu
desempenho com suas expectativas, portanto, 0 desempenho dos servicos periféricos € parte
vital para a avaliacdo do servico total. Tratando-se de servicos, em que a avaiacdo €

dificultada por suas caracteristicas intrinsecas, aspectos de ambiéncia, atitude dos empregados
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com que os clientes interagem, atmosfera e processos, influenciardo a pré-disposicéo da
satisfacdo do consumidor antes que ele chegue ao servico central. E o préprio servico central,
guanto mais carregado de atributos de crenca e ambiguos, mais dificil sera sua avaliacdo para
o consumidor. A avaliacdo dos periféricos podera constituir-se na avaliagdo geral do servico.

Incrementar performance de qualidade de servicos € incrementar a oferta total do
servico, que inclui tanto os aspectos centrais como os periféricos. Por exemplo, nas
companhias aéreas, estudadas por Morash e Ozment (1994), 0s servicos centrais consistem no
transporte aéreo em sSi, enquanto que os periféricos envolvem servicos de suporte e
facilitadores como as passagens e bagagens, ou servigos extras como salas de conferéncia
para executivos. Os resultados das pesguisas dos autores mostraram importantes achados com
relacdo a atributos centrais e periféricos. Por exemplo, considerando situacdes contingenciais
relacionadas a tipos de fluxos de servicos em aerolineas, 0s servigos centrais estdo mais
propensos a refletir a estratégia da oferta “product-service-market” da empresa. Portanto, as
ofertas do servico central requerem requisitos prévios de grandes recursos da empresa e
envolvem decisdes de longo prazo, tém ramificagdes mais amplas na empresa e envolvem
Mai ores riscos.

Por seu lado, os fluxos de servigos periféricos refletem mais as ofertas de servicos no
ambito tatico, que requerem nivel de operacdo de envolvimento dos empregados para as
atividades correntes do servico ao cliente, envolvem decisOes de curto prazo e menos risco.
Os servicos centrais estédo mais relacionados a plangjamento de previséo e os periféricos a
plangjamento de avaliagdo. Tanto 0s servigos centrais como os periféricos, portanto, tém
impacto na qualidade percebida do servico.

Walker (1995) considera que a avaliagdo do processo de servico comporta mais que
um simples julgamento pés-compra e propde um modelo utilizando trés estégios separados
porém integrados. 0 pré-consumo, 0 consumo e 0 pds-consumo, onde aplica o0 modelo da
desconfirmagdo, considerando 0 &mbito dos servigos centrais e os periféricos.

Para o autor, exemplos de servicos periféricos de primeiro estagio incluem a
personalidade do prestador de servicos, a limpeza do local de espera, a temperatura do
escritorio. Shostack (1985, in:Walker, 1995, p. 25) nota que “os clientes tém dificuldade ao
tentar determinar objetivamente a qualidade de um servico, principal mente antes de comprar...

assim, eles olham para as evidéncias fisicas na busca de alguma gjuda. A natureza smbdlica



de aparelhos e aparéncias tem um papel representativo tanto na sua vontade de experimentar
um servico quanto em identificar sua satisfagcéo com ele’.

Uma grande parte da literatura enfatiza a importancia de administrar o ambiente fisico;
um ambiente que influenciara o consumidor a adquirir o servigo central. A natureza dos
encontros de servicos demanda uma avaliacdo da entrega dos servigos pré-centrais, e
pesquisas também vém demonstrando sua importancia. Por exemplo, Bitner (1990) demonstra
gue os arredores fisicos influenciam significativamente as respostas dos consumidores. Baker
et a (1988, in: Bitner et a, 1988) concluem que as facilidades de um servico bancario afetam
a satisfacdo dos consumidores. Taylor e Claxton (1994, in: Walker, 1995) encontraram
evidéncias de que a avaiagdo de passageiros que tiveram voOos atrasados foram muito
inferiores a dagueles que néo vivenciaram a mesma experiéncia.

Como no primeiro estagio, 0 servigo central ainda ndo foi oferecido, os consumidores
ndo podem avaliar seus componentes. Entretanto, as avaliagbes do desempenho dos
periféricos influenciam a expectativa do consumidor para o servico central no segundo
estagio, bem como influenciam a avaliacdo total de todo o encontro de servicos. Por
exemplo, os consumidores tém expectativa de qual sera a aparéncia do médico (se ndo de
COMO Se parecera, a0 menos de como ndo deve ser!) e a maneira como 0 médico parecerd ou
deixara de parecer confirmara sua expectativa do pré-servico e influenciara as expectativas
para o desempenho do vindouro encontro com o servico central (Walker, 1995).

Outrossim, muitos aspectos do pré-servico (a aparéncia do medico, a temperatura da
sald) ndo desaparecerd0 no estégio do servico central, embora, entdo, a atencdo do
consumidor estara concentrada no servigco em si, 0s periféricos continuardo agindo para a
formacao de sua avaliacéo total.

O terceiro estagio refere-se aps encontros posteriores ao servico central . Exemplos
deste estagio incluem procedimentos de pagamento, a amabilidade dos provedores de servicos
apos a entrega do servico central. Muitas dimensdes periféricas que ocorrem no primeiro
estagio podem também voltar a manifestar-se neste estagio.

Embora seja dificil especificar o exato momento quando as avaliagdes do terceiro
estagio comecam, o foco do consumidor se desloca do servico central uma vez este tenha sido
prestado e suas expectativas mais uma vez tendem a ser mais passivas (Walker, 1995).
Entretanto, neste estagio as expectativas tendem a ser diferentes do primeiro e podem ter sido

influenciadas pelo transcurso da prestagdo do servico central. Certamente, os eventos pos-



servigo central influenciardo a avaliagdo total do encontro de servicos, pois “servicos sdo
processos’!

A divisdo conceitual de Walker (1995) de um segundo estagio para a entrega do
servico central, de um primeiro e terceiros estagios periféricos, oferece, segundo o autor, dois
beneficios principais. Primeiro, é fundamental entender que o qué o consumidor adquire deve
ser adequadamente entregue para que se tenha um consumidor realmente satisfeito. Segundo,
ele amplia aimportancia dos componentes periféricos no contexto da oferta global do servico.

Também ao tratar de atributos centrais e periféricos ndo se pode deixar de considerar
aspectos de relacbes ndo simétricas entre as véarias dimensdes do servico. Gabott e Hogg
(1996) dizem que sdo situaces em que a avaliagcdo positiva de um aspecto central é intrinseco
ao servico, ndo se reflete numa similar avaliagdo positiva global. A raz&o dessa assimetria é
gue, em muitas situacdes, no caso 0s autores se referem a cuidados com a salde, o nucleo do
servico, ou servico central, é tido como garantido e sua presenca € uma expectativa
fundamental. Isto onera os elementos extrinsecos ou periféricos do servico na determinacdo
da satisfacdo global.

E importante salientar que “periféricos’ no contexto avaliado pelos autores n&o
significa menos importantes ou marginais, apenas refere-se a uma dimensdo alternativa do
produto. Isto é verdadeiro em varios servigos, como aerolineas, onde “seguranca’” é “central”,
mas tido como garantido, e a avaliagdo é baseada em fatores de hospitalidade, como
alimentacéo e conforto. Isto ndo implica em ser o produto central sem importancia, ele é vital
(em saude e voos) mas seu efeito, na avaliagdo global, € minimo se presente; e catastrofico se
ausente.

Gabott e Hogg (1996) apontam que aspectos dos servigos que sdo consistentemente
associados a avaliacdes negativas e ndo a positivas sdo pertencentes ao nucleo central do
servigo, considerando que se s80 centrais e satisfatorios ndo impactardo na satisfacéo global,
isto é, serdo tidos como certos. Os aspectos dos servicos associados com avaliagdes tanto
positivas quanto negativas tendem a ser as partes periféricas do servico.

Outrossim, alguns aspectos dos servigos centrais e periféricos sdo mais proeminentes e
visivels aos clientes gque outros aspectos, e 0 cliente podera utilizar estes atributos
proeminentes e destacados como indicios para julgar a qualidade total da oferta (Morash e
Ozment, 1994)



A avdliagdo total do encontro de servicos € funcdo de trés separados, embora
integrados, estagios de avaliagdo. A importancia de modelar os componentes periféricos
diretamente dentro de uma conceitualizacdo de satisfacdo em encontros de servicos €
facilmente visivel - as interacBes consumidor/empresa antecedem e seguemse a entrega do
servico central na influéncia da satisfacdo do consumidor. E ainda, fica aparente que uma
adequada entrega do servigo central ndo garante consumidores satisfeitos.

A administracéo de servigos ndo deve apenas plangjar e executar adequadamente seu
servico central, mas também fazé-lo com seus servigos periféricos, porque é onde os
profissionais de marketing tém a oportunidade de ir além das expectativas na satisfacdo de
seus consumidores (Walker,1995). Para ofertar satisfagdo, a atencdo deve estar focalizada na
totalidade da oferta.

5.6 Identificacdo e Definicdo de Atributos

Atributos constituemse em abordagem de grande importancia no ambito da qualidade
de servigos, pois esta pde ser definida (Anderson, Fornell e Lehmann, 1994) como o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia ou superioridade geral de um produto. Esta
qualidade tem sido vista como dependente do nivel de satisfacéo com os atributos do produto.

A base de sucesso de pesquisas de satisfagdo do consumidor sdo os atributos (Dutka,
1994). As pesquisas vao anadlisar satisfagdo do consumidor em relagdo a suas exigéncias e
expectativas. Exigéncias e expectativas sdo formalizadas num conjunto de atributos de
desempenho. Estes atributos captam importantes aspectos de como 0 consumidor julga um
produto ou empresa.

Expectativas, para Spreng et a (1996), sdo crencas sobre a probabilidade com que um
produto € associado a certos atributos, beneficios ou resultados onde os desejos sdo avaliados
na razéo em que tais atributos, beneficios ou resultados atendam aos valores das pessoas. “O
julgamento subjetivo de satisfacdo do consumidor resulta da observagdo de performance de
atributos’ (Spreng et a, 1996, p. 17).

A andlise de niveis de satisfacdo com atributos € de particular interesse como
ferramenta analitica para o gerenciamento, pois insatisfacdo com um atributo pode causar

insatisfacéo total com o servico. Identificando-se esta causa, agdes administrativas podem ser



tomadas para incrementar percepcdo de desempenho com relacdo a esse atributo especifico
(Wirtz e Bateson, 1995).

O modelo da desconfirmacéo baseia-se em satisfacdo com atributos. “A satisfagéo
total de um individuo com uma transagdo tem dois antecedentes. a satisfacdo com os atributos
de satisfacdo e a satisfagdo com ainformacao” (Spreng et a 1996, p.17). Oliver (1993) define
atributos de satisfagdo como o julgamento subjetivo da satisfacdo do consumidor resultante
de observacdes de desempenho de atributos.

Atributos sdo parte integrante dos procedimentos de avaliacdo de satisfacdo do
consumidor e como tal, definem resultados de pesquisas e direcionamento de decisdes
administrativas. Os estudos relacionados a atributos abrangem variados e diversificados
enfoques.

Alpert (1971) guestionou as pesquisas que costumavam medir todos os atributos de
modo igual sem conseguir identificar quais realmente determinavam as preferéncias e as
compras. Considera que aguns atributos identificamse claramente como decisivos na
determinacdo do comportamento de compra e estes sd0 denominados de atributos
determinantes.

A nocdo de atributos determinantes implica em uma correlacéo (Alpert, 1971) entre as
atitudes do consumidor para com certos atributos do produto e sua atitude para com o produto
em sua totalidade.

Alpert (1971) pesquisou métodos mais adequados para identificar atributos
determinantes e, entre suas descobertas, 0s seguintes aspectos sdo mencionados. 1) técnicas
de investigacdo com perguntas diretas geramente idertificam melhor os atributos
determinantes; 2) perguntas dicotdmicas também foram melhores para marcar a preferéncia
pelo atributo; e 3) atributos objetivos sGo melhores indicadores para tornarem-se
determinantes gque os atributos subjetivos. Neste terceiro aspecto pode-se fazer a relagdo com
as caracteristicas de atributos de experiéncia e crenca, 10go a seguir analisados neste topico.

Oliver (1993) e Spreng et a (1996) concluem, a partir de suas pesquisas, que a
satisfacéo final e a satisfago com atributos sdo distintos constructos, embora relacionados. Os
atributos podem variar de significancia para variados segmentos de consumidores e podem
ser mais ou menos significativos para os individuos (Kohli, 1988); os atributos podem ser
comparavels - resultantes de comparacfes precisas e faceis de definir, bem como podem ser

enriquecidos - mais dificeis de comparar, mas muitas vezes mais significativos e informativos
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guando avaliados em sua esséncia (Nowlis e Simonson 1997). Os atributos também podem
ser de dificil avaliacdo quando analisados de modo independente, por exemplo, se duas
opcdes envolvem uma escolha entre dois atributos e um € de dificil avaliagdo independente e
o outro é fécil, entdo o primeiro (dificil) atributo terd um peso menor em separado que na
avaliagao conjunta (Hsee 1996; Mellers e Cooke 1996; Nowlis e Simonson 1994, in: Nowlise
Simonson 1997).

Nowlis e Simonson (1997) ainda relacionam os atributos particulares - aqueles com
caracteristicas Unicas e 0s atributos continuos - dificeis de avaliar fora do contexto, ou sgja,
separadamente. Os autores sugerem que “é dificil avaliar sem poder comparar” (p.212).

Wirtz e Bateson (1995) abordam os aspectos dos atributos proeminentes ou
dominantes, cuja insatisfacdo em sua relacdo por parte do consumidor pode afetar a avaliacéo
total, causando o chamado efeito halo. Efeito halo refere-se a distor¢es da percepcdo do
consumidor das propriedades especificas do atributo. Ha dois tipos de distorcbes. 1) a
resposta a um particular atributo pode ser influenciada pela impressdo gera do bem ou
servico, por exemplo, quando ha uma relacdo de afeto pronunciado com a marca; 2) a
avaliacdo de um atributo dominante pode influenciar a resposta a outros atributos ou a
satisfacdo geral.

Nelson, em 1970 (Ford et al, 1990), ao realizar estudos sobre propaganda, propds duas
categorias de atributos, chamadas por ele de propriedades, para os bens de consumo:
propriedades de exame ou também chamados de atributos de busca - que séo os atributos que
0 consumidor pode determinar antes da aquisicado do bem, podem ser citados como exemplo
cor, estilo, preco, tamanho, textura, cheiro - e as propriedades de experiéncia - que sdo
atributos que somente podem ser auferidos apds a compra ou consumo, por exemplo, gosto,
durabilidade.

Mais tarde, Darby e Karni, em 1973 (Ford et al, 1990) acrescentaram a terceira
categoria que cunharam como qualidade de credencialidade, ou também conhecidos como
atributos de crenca - atributos esses que o consumidor tem dificuldade, ou mesmo ndo
consegue avadiar, ap0s a compra e consumo, pode-se citar como exemplos, consertos
mecanicos, intervencdes cirlrgicas, pois poucos consumidores tém conhecimentos médicos
ou mecanicos que lhes possibilite avaliar a necessidade e desempenho destes servicos apos

ofertados e desempenhados pelo of ertante.



Rushton e Carson (in: Walker, 1995) ao apresentar modelo de continuum que se
apresenta na classificacdo de bens e servicos, identificando-os com suas caracteristicas desde
o tangivel até o intangivel, agregam as caracteristicas dos atributos de busca, experiéncia e
crenca sob uma forma muito fécil de ser compreendida. Os autores identificam o grupo de
atributos de busca com aqueles produtos de caracteristicas essencialmente tangivels, como
roupas, jéias, moveis, casas, carros. O segundo grupo, onde aspectos tangiveis e intangivels
guase se equivalem, € identificado mais com os atributos de experiéncia (denominados por
eles como de uso) apresentando como exemplos, restaurantes, pacotes de férias, corte de
cabelo, creches. O terceiro grupo agrega produtos com caracteristicas intangiveis -
basicamente os servigos - e sdo identificados com os atributos de crenga, usando-se como
exemplos reparos de aparelhos eletronicos e de carros, servicos juridicos, odontolégicos e
meédicos.

Zeithaml (in: Heskett et al, 1994) considera algumas implicacfes a serem abordadas
pelo marketing para os trés grupos de atributos. O grupo relacionado aos atributos de busca
requer principa mente um bom projeto de produto, instrugdes claras de uso, grande variedade,
localizacdo conveniente e disposicdo atrativa. O grupo de atributos de experiéncia deve
priorizar pré-formacdo das expectativas, desempenho de acordo com as solicitagdes dos
clientes, bom treinamento dos funcionérios, reacdo as informagdes passadas pelo cliente
durante o processo de servigo e provisdo de evidéncias tangiveis de qualidade durante o
processo. E, finalmente, o terceiro grupo, o de caracteristicas mais intangiveis e relacionadas
aos atributos de crenca, deve enfatizar na apresentacdo de evidéncias tangiveis, esforgos para
tornar os resultados visivels, desenvolvimento de uma ampla base de clientes satisfeitos e
favorecimento do processo de propaganda boca-a-boca.

Para Murray (1992) as propriedades de busca implicam que indicios perceptiveis,
objetivados estdo presentes e que o consumidor pode considerar no processo de decisdo de
compra. Ent&o, os consumidores, usando atributos de busca, podem avaliar alguns produtos
com relativa facilidade. Em contraste, os atributos de experiéncia e de crenca sdo mais dificeis
de determinar e identificar antes da compra e consumo. Aplicando a estrutura busca-
experiéncia-crenca, Zeithaml (198l) argumentou que as caracteristicas essenciais que
disinguem bens de servicos (i.e. intangibilidade, variabilidade, perecibilidade e
heterogeneidade) levam os servigos a apresentarem poucas qualidades de busca e muitas de

experiéncia e crenca. Paradoxa mente, enquanto os consumidores podem perceber e medir os



atributos dirigidos pela busca com relativa facilidade, estas qualidades do produto podem ter
relativamente pouca importancia para eles ao tomar decisdes em servigos. Assim que,
enquanto que os consumidores gostariam de ter conhecimento dos atributos de experiéncia e
crenca no processo de selecdo de servicos, estas qualidades nos servigos séo freqlientemente
esguivas, evasivas, se avaiaveis mesmo forem. De fato, a influéncia dos fatores de
experiéncia e crenga - na avaliagdo de servicos, potenciamente dependem de envolvimento
anterior do consumidor com o servigo (ou um especifico fornecedor) ou de julgamento vicario
sobre 0 servico baseado em suas fontes pessoais.

Geralmente, as dimensdes levadas em conta na avaliacéo de atributos de experiéncia e
crenca tendem a se relacionar com percepgdes sobre o provedor do servigo, como expectativa
com ainteracdo, personalidade e competéncia (exemplos: cortesia e habilidades interpessoais,
Crane e Lynch 1988; interacOes, Brown e Swartz 1989; persondidade afavel, Stewart et a
1989; amistosidade, Rahtz e Moore 1988; conforto, Lim e Zallocco 1988), bem como
aspectos de crenca sobre o provedor (p. ex. competéncia e reputacéo, Crane e Lynch 1988;
profissionalismo e competéncia, Brown e Swartz 1989; qualificacdo técnica, Stewart et al.
1989; competéncia, Rahtz e Moore 1988; seguranca, Lim e Zallocco 1988), de acordo com
Murray (1992).

Murray (1992) identificou que, na salde, quando os pacientes tomam a decisdo pela
primeira vez, parecem basear-se mais nos atributos de busca que aparecem no transcurso da
experiéncia que nos de experiéncia ou crenca. Entretanto, uma continua relacdo com os
prestadores do servigo habilita-os a fazer julgamentos sobre os atributos do provedor, aém
daqueles meramente de informacfes operacionais, criando assim a oportunidade para todo o
conjunto de atributos ser considerado no processo de deciséo.

Outrossim, 0s servicos tém um ato grau de atributos de crenca que séo um tanto
ambiguos e ndo podem ser muito bem avaliados pelo consumidor mesmo apds 0 conNsuMo.
“Os atributos de crenca levam a assumir que o consumidor sabe gque tampouco a busca, ou o
experimento, pode gjuda-los na avaliacéo dos atributos de crenca’ (Wirtz e Bateson, 1995: p.
85). Os autores (sustentados por Hoch e Deighton,1989 e Hoch e Ha, 1986) propdem
considerar-se os atributos ambiguos como mais uma categoria além da busca, experiéncia e
crenca. Os atributos ambiguos séo percebidos e avaliados pelo consumidor, mas eles podem

ser percebidos em mais de uma forma, causando ambiguidade.



Cadotte, Woodruff e Jenkins (1987) sinalizam os atributos que apresentam dificuldade
em sua medida, agueles que ndo tém correlatos fisicos convenientes (por exemplo,
amabilidade dos empregados) em contrapartida agueles de facilmente conseguem sugerir ao
respondente um nivel claro de um atributo, por exemplo, velocidade de um servigo pode ser
medida em segundos ou minutos do tempo de pedido até a entrega, variedade do menu pode
ser medida pelo nimero de itens de uma categoria de aimentos.

AvaliacOes de qualidade percebida podem também ser influenciadas pelos atributos
gue os consumidores associam com 0 produto e a avaliagdo desses atributos (Gotlieb, Grewal
e Brown, 1994). Os autores sugerem que os atributos dos produtos podem depender de um
ponto de referéncia. Assim, a avaiagd de cada um desses atributos do produto pode
depender de quanto o nivel percebido dos atributos associados com o produto supera o nivel
de expectativa do consumidor. Se o consumidor percebe que o atua nivel de um atributo
supera seu nivel esperado (desconfirmagdo positiva de expectativas), o0 produto estara sujeito
a ser avaliado positivamente naguele atributo pelos consumidores. Por outro lado, se o nivel
do atributo for inferior ao nivel esperado (desconfirmacao negativa de expectativas), entdo o
produto tendera a ser avaliado menos favoravelmente naquel e atributo.

Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), a0 pesquisarem qualidade em servicos,
sentiram problemas na captacdo do que representa qualidade em servicos por suas
caracteristicas especificas e buscaram identificar o significado dos atributos-chave em
servigos na percepcao dos consumidores e dos administradores das empresas. Identificaram a
conhecida tabela com dez aspectos basicos de determinacdo de qualidade em servicos:
confianga, responsividade, competéncia, acessibilidade, cortesia, comunicacdo, credibilidade,
seguranca, compreensao/conhecimento do consumidor e aspectos tangiveis.

Conhecer os atributos importantes na avaliagdo do cliente é fundamental para fornecer
gualidade superior nos encontros de servigos, pois indicam os pontos fundamentais na entrega

do servico que podem ser alvo de incremento de melhoria.

5.7 Marketing em Institui¢cbes de Ensino Superior

Em anos recentes, marketing tem atraido a atencéo de reitores, presidentes e diretores

de escolas, conselheiros educacionais, profissionais diversos relacionados a educagdo. Muitos
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estdo interessados em saber como as idéias de marketing podem ser relevantes para o
problemas que enfrentam, como atrair alunos melhores e em maior quantidade, como
aumentar a satisfacdo destes alunos com a instituicdo, como plangjar programas excelentes
gue refletem a missdo da instituicdo e atrair apoio financeiro e entusiasmo de ex-alunos e
outros segmentos da comunidade.

A medida em que o tempo passa, escolas, faculdades, universidades e outras
ingtituicdes educacionais reconhecem cada vez mais que enfrentam problemas de marketing.
O declinio do nimero de alunos potenciais, matriculas, contribui¢des e donativos e outros
recursos para enfrentar os custos sdo alertas sobre a dependéncia das mesmas em relacdo ao
mercado que atendem.

Ingtituicbes educacionais variam no uso de idéias modernas de marketing. Algumas
universidades e faculdades estdo comecando a aplicar ativamente idéias de marketing,
enquanto muitas ainda estéo se conscientizando sobre o que marketing tem a oferecer. O
ponto em gque uma instituicdo educaciona direciona-se para marketing depende, geralmente,
da profundidade de seus problemas de marketing. Instituicbes que apresentam um mercado
vendedor, com abundancia de clientes, tendem a ignorar ou a evitar marketing. As
instituicdes tornam-se realmente conscientes de marketing quando seus mercados passam a
sofrer mudangas. Quando estudantes, membros conselheiros, fundos ou outros recursos
necessarios passam a ser escassos ou dificels de atrair, elas comegam a preocupar-se. Se as
matriculas ou doacdes declinarem ou tornarem-se volaels, novos concorrentes ou novas
necessidades dos consumidores surgirem, essas ingtitui¢oes ficam mais receptivas a possiveis
solucBes, entre as quais uma orientacdo para marketing. Segundo Kotler e Fox (1994) este
guadro comegou a acontecer com as instituigdes americanas nos anos 70. Mais recentemente,
as ingtituicdes do Reino Unido tém percebido a mudanca no ambiente competitivo e notam
gue precisam “vender-s€’ de uma forma cada vez mais agressiva a fim de manter-se e
expandir seu mercado (Naudé e vy, 1999, O’ Brean e Deans, 1996).

As universidades e outras institui¢es de ensino passam a considerar os conceitos de
trocas gque é o tema centra de marketing. Através de trocas, unidades sociais - individuos,
peqguenos grupos, ingtituicdes, nacdes inteiras - obtém o0s inputs de que necessitam. Ao
oferecer algo atraente, recebem em troca o que precisam. Uma vez que todos os participantes
do processo concordam em trocar, todos sentemse melhor apOs a troca. A partir desse

entendimento, as |IES passam a perceber a importancia de contarem com profissionais de
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marketing, que sdo, segundo Kotler e Fox (1994), habilitados a entender, plangar e
administrar trocas. Ele (o profissional de marketing) sabe como pesquisar e entender as
necessidades dos demais participantes do processo, projetar uma oferta valiosa para atender a
essas necessidades, comunicar a oferta eficazmente e apresenta-la no tempo e lugar certos.
Cabe acrescentar aqui uma definicdo de marketing: “Marketing é andlise, plangamento,
implementacdo e controle de programas cuidadosamente formulados para causar trocas
voluntérias de valores com mercados-alvo e alcancar os objetivos institucionais. Marketing
envolve programar as ofertas da instituicdo para atender as necessidades e aos desgjos dos
mercados-alvo, usando preco, comunicacdo e distribuicéo eficazes para informar, motivar e
atender a esses mercados’ (Kotler e Fox, 1994, p. 24).

As universidades que adotam um genuino trabalho de marketing analisam seus
ambientes, mercados, concorrentes, avaliam suas forgas e fragquezas e desenvolvem um
sentido claro de missdo, mercados-alvo e posicionamento de mercado. Fazendo isto, esperam,
segundo Kotler e Fox (1994), desenvolver a capacidade de atrair alunos e outros recursos que
desgam de seus mercados-avo. “As escolas que pretendem fazer marketing precisam
conhecer profundamente seu mercado”, reforcam Carvalho e Berbel (2000). Poucas
instituicdes educacionais incorporam amplamente a abordagem de marketing. As que o
guerem fazer, apresentando uma orientacdo de marketing, devem concentrar-se na satisfacéo
das necessidades de seus publicos. Essas instituigdes reconhecem que eficiéncia e bons
programas e servicos sdo todos meios ou resultados de satisfazer mercados-alvo. Sem
mercados-alvo satisfeitos, as instituigdes se encontrariam em breve sem clientes e entrariam
em uma espiral de esguecimento. Os funcionérios de uma instituic¢ao orientada para marketing
trabalham em equipe para atender as necessidades de seus mercados-alvo especificos.

As ingtituicdes que respondem totalmente a0 mercado fazem levantamentos sobre a
satisfacdo atual de seus consumidores, mesmo sabendo que a satisfagdo dos alunos, apesar de
sua importancia central, pode ser dificil de ser mensurada. Alunos diferem em termos de quais
caracteristicas da escola estéo relacionadas a sua satisfacdo e quanto de cada uma delas eles
sentem que é essencial. A ingtituicdo que responde a0 mercado também pesquisa suas
necessidades e preferéncias ndo manifestadas, para assim encontrar maneiras de melhorar
seus servigos. Ainda, seleciona e treina seus funciondrios para serem orientados para 0s
clientes. A maioria das IES n&o procede a levantamentos de reais necessidade e desejos de

seus aunos e nem estimulam e treinam seus corpos docentes para fazé-lo. Interessante o



exemplo apontado por Kotler e Fox (1994) de uma pequena faculdade que reconheceu esta
falha e passou a desenvolver uma filosofia para orientar seus professores, afirmando que os
alunos sao:

. As pessoas mais importantes do campus, sem eles, ndo haveria necessidade de a
instituicéo exigtir.

. N&o sdo apenas nuimeros de estatistica, mas seres humanos com sentimentos e

emocBes como qualquer um de nés.

. N&o dependem de nés; pelo contrario, dependemos deles.

. N&o sdo empecilhos para nosso trabalho, mas o propésito do mesmo; ndo fazemos
nenhum favor em atendé-los - eles estdo fazendo-nos um favor ao dar- nos oportunidade em
servi-los.

Os aunos sfo a razéo de ser da maioria das instituicdes educacionais. Sem eles, as
escolas fechariam suas portas, ndo apenas porque a receita cairia, mas porgue elas ndo teriam
mais clientes para encher suas classes, ocupar professores e outros servigos criados para
serem concomitantemente oferecidos. Sem graduar alunos, ndo existiriam ex-alunos que, no
futuro, oferecem apoio e reconhecimento.

Reter alunos matriculados é tdo importante quanto atrair e matricula-los. Alunos néo
sd0 audiéncia cativa. Cada estudante matriculado renova sua decisdo de matricula todo o ano
ou semestre. O auno ocupado ou insatisfeito pode reduzir 0 nimero de disciplinas cursadas
ou abandonar o curso completamente. O assunto retencdo € importante por diversas razoes.
Uma ingtituicdo orientada para o mercado desgja criar 0 maximo de satisfagdo que possa
oferecer. Pragmaticamente € menos provavel que alunos satisfeitos abandonem uma
faculdade. Considerando o limitado nimero de alunos potenciais e o esforco e outros custos
de cada recrutamento, a escola deve fazer esfor¢o concentrado para reter estudantes que, com
alguma ajuda, podem ser bem-sucedidos na instituicéo

As ingtitui¢des educacionais vém se defrontando com realidades ameacadoras a sua
sobrevivéncia. Uma delas é a realidade demogréfica, incluindo jovens que migram para
outras localidades em busca de educagdo, outra € o aumento de concorréncia entre as
ingtituicoes e, além disso, 0 aspecto econdmico dos custos crescentes com a educagao que a
economia de diversas regibes ndo consegue dar conta. Isto implica em buscar alternativas
adequadas através de uma analise conseqiiente da implicacdo dessas variaveis no futuro da

instituicao.



Kotler e Fox (1994) perguntam se atender as necessidades e desegjos dos consumidores
nd €é um objetivo muito restrito para uma ingtituicio educacional? E dizem que
provavelmente sim. Primeiro, porque, frequentemente, estudantes tém necessidades a longo
prazo, ainda ndo percebidas. Embora possam dizer que preferem “ficar despreocupados’, seus
interesses a longo prazo podem ndo ser apenas obter um diploma, mas também o dominio real
de informagdes e habilidade que justifiquem o diploma conquistado. A escola ou faculdade
deve estabelecer o curriculo e padrdes que assegurem isso. A educacdo também atende as
necessidades mais amplas da sociedade a0 preparar pessoas para serem produtivas e
assumirem suas responsabilidades civicas. Desta forma as universidades teriam, segundo
Kotler e Fox (1994), uma orientagcdo societal de marketing, 0 que representa que a principal
tarefa da instituicéo é determinar as necessidades, desgjos e interesses de seus consumidores e
adaptar-se para entregar satisfagOes que preservem ou enriquegam o bem estar e interesses a
longo prazo desses consumidores e da sociedade

Uma universidade opera em um ambiente representado por um ou mais mercados e
publicos. Ela opera em um mercado de alunos, mercado de professores, mercado de doadores
e em um mercado de opinido publica. Cada mercado € constituido de subgrupos significativos
denominados segmentos de mercado com necessidades, percepcoes e preferéncias especificas.
A ingtituicBo deve ter metas relacionadas a cada mercado ou segmento de mercado
significativos ( Kotler e Fox, 1994).

As instituicbes que respondem a seus publicos percebem que, para atrair alunos e
OUtros recursos necessarios, devem oferecer programas e outros beneficios que seus publicos
desgiam em troca. Estas instituicbes adotam providéncias para antender a seus publicos e
melhorar a satisfacéo de alunos e comunidade. Esta satisfacao acaba refletindo-se na imagem
publica da instituicao.

Todo diretor de faculdade desgja criar uma imagem positiva para a instituicéo, atrair
estudantes qualificados, fornecer boa educacdo, contratar professores e administradores bem
preparados e obter apoio de fundacdes, ex-alunos e outros doadores. No que diz respeito aos
profissionais da alta administracdo, todos devem assumir o papel de criar e manter relactes
positivas com seus publicos.

A imagem de uma escola é formada pel 0s varios setores ap enviarem suas mensagens.
Secretaria, Tesouraria, Coordenacdo de Curso, enfim, todos os setores, cada um a seu modo,

influenciard na construcdo da imagem. Por isso a marca de uma escola tem de ser comprovada



continuamente por atitudes que posicionam um colégio frente a comunidade (Carvalho e
Berbel, 2000).

5.7.1 Ingtituicdes Educacionais e seus Publicos

As relacbes de uma organizagdo com seus diferentes publicos tém sido foco de
atencdo de estudiosos, que buscam entender a estrutura dessas relagoes e as diferencas de
percepcdo dos variados grupos de stakeholders (Baker e Fesenmaier, 1997; lacobucci e
Hopkins, 1992; Solomon et a, 1985). Numa referéncia mais especifica a instituicdes
educacionais, encontramos apoio em Kotler e Fox (1994) e Naudé e lvy (1999).

Qualquer instituicdo educacional, onde se enquadram as IES (instituicdes de ensino
superior - foco deste trabalho de pesquisa), possui diversos publicos e tem que administrar
relacionamentos com a maioria deles. Kotler e Fox (1994, p. 43) definem plblico da seguinte
maneira: “um publico é congtituido de um grupo distinto de pessoas €/ou organizacdes que
tém interesse real ou potencial em afetar umainstituicao”.

Naudé e lvy (1999) consideram o conjunto de publicos de uma IES em trés grupos, a
partir de classificacéo de Robinson e Long (1988): primarios — os estudantes; secundarios — 0s
pagadores, entre 0s quais citam agéncias governamentais e patrocinadores, e terciarios —
outros publicos que tenham interesse nainstituicdo como ex-alunos, organizagdes abonadoras
epais.

Kotler e Fox (1994) elencam 16 publicos principais que interagem com uma
universidade:

1) fundagdes, 2) 6rgdos governamentais, 3) comunidade empresarial, 4) fornecedores,
5) concorrentes, 6) ex-alunos, 7) comunidade local, 8) publico geral, 9) midia de massa, 10)
conselho universitério, 11) corpo docente, 12) administracdo e funcionérios, 13) pais de
alunos, 14) 6rgdos fiscalizadores, 15) alunos matriculados e, 16) alunos potenciais. Estes

publicos estéo representados pela Figura 01.
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Fig. 1 — A Universidade e seus Publicos

Fonte: Kotler e Fox. “Marketing Estratégico para | nstitui¢des Educacionais’,
SP: Atlas, 1994, pg. 43.

Umainstituicdo de ensino superior precisa satisfazer estes diversos publicos. Contudo,
as vezes, aumentar a satisfacd de um grupo pode reduzir a de outro. Por exemplo, uma
faculdade precisa pagar sal&rios razoaveis aos professores €, a0 mesmo tempo, manter a
anuidade em nivel aceitdvel que alunos e pais estejam dispostos a pagar. Ela deve balancear
necessidades e expectativas de cada grupo e fornecer niveis aceitéveis de satisfacéo dentro das
restri¢des dos recursos disponivels. A mensuracdo sistemética de satisfacdo fornece base para
avaliar o que cada grupo espera e quais niveis de satisfacdo estéo atualmente experimentando

De acordo com Kotler e Fox (1994) os mais freqUentes atributos desejados em um
curso universitario sdo: 1) reputacdo académica, 2) custo, 3) localizacdo do campus, 4)
distancia de casa, 5) extensdo do campus, 6) convivio social, 7) aparénciafisica do campus, 8)
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moradia e condi¢des de vida e, 9) colocagdo no mercado de trabalho. Os aunos variam no
gue desgjam a respeito de cada atributo e de sua importancia relativa. Nenhuma faculdade
pode satisfazer a hierarquia de necessidades de todos os alunos e, consegiientemente, deve
gjustar-se para atender a hierarquia de desejos de alguns segmentos de sua populacéo. E, além
disso, deve de quando em quando verificar se os padrdes de desgos dos alunos estéo se
modificando de maneira a favorecer ou a prejudicar a “marca’ de educagdo que a instituicdo
apresenta.

O processo de avaliacdo nas wiversidades € dificil, pois o produto que uma escola
oferece sO aparece ao longo dos anos e tende a se perpetuar. A escola vende uma promessa
gue, por se realizar no futuro, ndo pode ser testada, ndo pode ser tangibilizada por outros
aspectos (Carvalho e Berbel, 2000). A avaliacdo em IES implica em atributos de crenca,
agueles gue o consumidor, mesmo apos consumir, tem dificuldade em avaliar (Ford et al,
1990).

Uma pesgquisa que relata satisfacdo de alunos de segundo e quarto ano, em uma
universidade da Califérnia (Kotler e Fox, 1994), constatou que a vasta maioria dos alunos
estava satisfeita com os curriculos e professores, mas reclamaram que 0s servicos de apoio
(orientacéo académica, aconselhamento de carreiras e colocagdo no mercado de trabalho)
eram inadequados. Os alunos do quarto ano tendem a estar mais insatisfeitos com 0s servigos
gue os do segundo ano.

Mais recentemente, estudo que comparou indicadores de qualidade em educacédo
superior, entre estudantes de Hong Kong e da China (Kwan e Ng, 1999), identificou como
principais fatores indicadores de qualidade, em ordem de importancia: contelido do curso,
interesse pelos alunos, facilidades, taxas, método de ensino, atividades sociais na vida
académica e convivio com pessoas.

Simpson e Siguaw (2000), analisando processos de avaliacdo de professores por
alunos, identificaram gue entre 50 e 80% da avaliacdo total (baseados em Clayson, 1999) do
professor esta ligado a aspectos da personalidade do professor e estes aspectos sao
influenciados muito mais por entusiasmo, apoio, dominio e confianga do que por encanto,
género ou idade (Williams e Ceci, 1997, in: Simpson e Siguaw, 2000).

Considerando avaliacio de professores por alunos, Aldridge e Rowley (1998)

lembram que estes tipos de avaliagbes podem dividir-se em duas categorias. 1) métodos que



focalizam os processos de ensino e aprendizagem e 2) métodos que avaliam a experiéncia
global do aluno.

Os tipos trabalhados costumam centrar-se mals na primeira categoria. Mais
recentemente tem havido um reconhecimento de que a totalidade da experiéncia do aluno com
a ingtituicdo é uma perspectiva mais Util a se adotar em termos de satisfagdo do auno e de
marketing.

Ensinar e aprender ndo é algo que ocorra isoladamente e a experiéncia global do aluno
tem se mostrado cada vez mais importante como definidor das atitudes do aluno para com a
ingtituicdo de ensino (Aldridge e Rowley, 1998).

Portanto, para ser bem sucedida uma instituicdo educacional deve lidar eficazmente e
de forma equilibrada com seus muitos publicos e gerar alto nivel de satisfacdo. Todos os
envolvidos, especialmente a alta administragcdo, devem assumir o0 papel de criar e manter
relacbes positivas com seus publicos. Kotler e Fox (1994) consideram que administrar
relagdes ndo € tarefa pequena, mas a instituicéo que o faz colhe beneficios surpreendentes. Os
publicos satisfeitos tornamse os melhores divulgadores da ingtituicdo. Sua satisfacdo e
comunicagdo bocaaboca favoraveis atingem outros, tornando mais facil atrair e manter
clientes satisfeitos.

Uma questdo que tem afetado a educacdo no ensino superior € o crescimento do
enfoque de ser orientado para o estudante, ou a visdo do “estudante como um consumidor” na
entrega educacional (Simpson e Siguaw, 2000). Esta abordagem, segundo Naudé e vy
(1999), traz duas questbes para as universidades: 1) quem € seu consumidor nesse mercado e
gue outros stakeholders sdo importantes; e 2) o que significa ser “orientado para mercado’
nesse ambiente?

Com relacdo a primeira questéo, os autores (Naudé e lvy, 1999) dizem que num nivel
simples as instituicdes podem olhar para os estudantes como seus clientes. Porém, se uma das
regras de marketing é retencdo de clientes atuais, para as |ES torna-se uma tarefa dificil.
Assim, deve-se considerar o auno como o consumidor, mas ndo o seu cliente. A dimensdo de
cliente em IES projeta-se numa perspectiva mais ampla relacionada a sua diversidade de
relacionamentos com os variados publicos (ja abordados neste capitul 0).

A dimensdo de ser orientado para o mercado também se defronta com outra questao:
“Como ser orientado para o mercado se esta dimensdo pressupde perguntar ao cliente o que
ele quer”? (Naudé e vy, 1999).



O grau em que as |ES devem escolher atender as necessidades do mercado e preservar
a sua percepcao propria de integridade académica é um debate peculiar nas universidades,
principalmente se for considerado o aspecto anterior de que o aluno é o consumidor, entéo a

dimensdo de mercado e cliente tomam uma configuragdo ainda mais complexa.

5.7.2 O Tempo das RelacBesem I nstitui¢bes de Ensino Superior

Pela complexidade de algumas instituicbes em suas relagbes nos encontros de
Servicos, como € o caso de instituicdes educacionais em que as relagdes ndo ocorrem em um
instante, a exemplo de outros tipos de encontros, o fator tempo das relaces € considerado
muito importante. A abordagem de Price, Arnould e Tierney (1995) serve de guia. Os autores
consideram que se deva envolver trés outras dimensdes: duracdo dos encontros, conteido
afetivo envolvido nas trocas e a proximidade espacial requerida em alguns tipos de servicos.
Estas trés dimensdes, segundo os autores, definem a performance do provedor de servigos e
servem de intermediacdo entre o desempenho do ofertante do servigo e a satisfagdo do
consumidor. Price, Arnould e Tierney (1995) chamam esses encontros de servicos, onde a
duracdo, o contelido afetivo e a proximidade do profissional desempenham papel importante,
de encontros EAl Extended, Affective, Intimate Services Encounters), que englobam as
caracteristicas de: (1) encontros de longa duracéo; (2) variados e intrincados episodios de
uso; (3) varias pessoas interagindo; (4) relagdes afetivas se estabelecem e (5) h& participacdo
de outros usuarios.

Os autores dertam para o fato de que a maioria das pesquisas tem ignorado a duracdo
temporal dos encontros de servicos. De um modo geral sdo examinadas transagoes breves,
envolvendo muitas delas apenas alguns minutos. “Entretanto, uma caracteristica de
relacionamentos € que eles se desdobram no tempo, mesmo que breve’ (Price, Arnould e
Tierney, 1995, p. 85). Para os autores, entender relacdes de servicos implica entender a
dindmica de como o cliente e o provedor de servicos se relacionam um com o outro ao longo
do tempo e, paratal, propdem a anaise do que chamam de encontros prolongados (extended
encounters), que sdo agqueles que as relagbes ocorrem num sistema de fronteiras livres

(boundary open transactions).
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Estes encontros de fronteiras livres est&o associados a crengca do consumidor de que o
provedor esta interessado nele como pessoa. Ha a expectativa de que o prestador do servico
estgja ativamente envolvido e troque sentimentos com o cliente. O encontro de servigcos tem
uma proposta de relacionamento que transcende uma mera transagdo. Em suma, transcende o
limite de transacfes comerciais. Num encontro de servigos prolongado ha mais tempo para o
prestador de servicos e o consumidor efetuarem trocas e provocar uma auto-revelagéo entre as
partes que leva a uma maior intimidade nos encontros de servicos (McCroskey, Richmond e
Stewart, 1986, in: Price, Arnould e Tierney, 1995). Em efetivos EAl encounters “ambos os
lados esforcam-se em estabel ecer um auténtico entendimento e conexdes de simpatia” (op.cit.
p.88).

Nos casos de encontros de servicos prolongados, caracteristicas pessoais do provedor
S80 muito mais esperadas (estéo presentes nas expectativas) e avaliadas do que em encontros
breves. Numa relacdo prolongada é exigido mais dos provedores, eles precisam administrar
um mutuo entendimento para prover satisfacdo ao consumidor. O provedor deve interpretar
episddios de servigcos, explicar eventos inesperados e prover evidéncias para que o
consumidor entenda gque suas expectativas estédo sendo alcangadas (Price, Arnould e Tierney,
1995).

Em muitos servigos, ocorrem fregientes encontros pessoa-a-pessoa entre o provedor
de servigcos e o consumidor e, em alguns casos, 0 servigo prestado € inseparavel do
profissional que presta o servico.

O servico escola é produzido e consumido ao mesmo tempo; “quando o professor esta
dando a aula, a escola esta produzindo e, a0 mesmo tempo, o aluno esta consumindo o
produto produzido” (Carvalho e Berbel, 2000, p. 17). Por isso, dizem os autores que, além de
técnicos competentes, “os profissionais de todos os niveis de uma escola devem ser
atenciosos, conscientes de suas limitagdes, respeitosos e, em muitos casos, psicélogos’ (p.
19).

Entdo, a avaliacdo do cliente sobre o encontro foca-se em sua relacdo com o
profissiona tanto quanto nos atributos do servico prestado. As caracteristicas do prestador de
servigos, portanto, desempenham importante papel na satisfacdo dos clientes de servicos
(Johnson e Zinkhan, 1991). Quanto maior a interagdo humana no encontro de servigos, mais
provavel é que a avaliagdo sga influenciada pela emocéo. Experiéncias envolvendo intensa

reacdo emocional, positiva ou negativa, sdo mais rapidamente acessiveis a serem lembradas.



71

Os atos emocionais amplificam ou reduzem a experiéncia e isto sugere, segundo 0s autores,
gue respostas afetivas dos clientes podem influenciar sua percepcéo.

As avaliagbes dos servicos incluem tanto os fatores cognitivos como os afetivos.
Fatores cognitivos incluem informagdes sobre 0 servico ou o prestador de servigo aprendidas
durante a entrega do servico; os fatores afetivos sdo agueles sentimentos experenciados pelo
consumidor durante a entrega dos servicos (Johnson e Zinkham, 1991, p. 7).

Nas escolas, a avaliacdo pos-compra € uma fase que pode durar anos e € 0 momento
em que o consumidor avalia sua decisdo baseada nas expectativas e na observagdo dos
servicos que recebe. Durante todo o processo de compra, 0 comprador forma um conjunto de
expectativas e freqlentemente o interesse do vendedor eleva essas expectativas sem se
preocupar se elas serdo ou ndo atendidas, 0 que certamente ndo € uma boa estratégia.

O equilibrio entre expectativas e percepcdo de qualidade recebida significa uma
equidade entre expectativas e realizagbes, trazendo um sentimento de justica para o
comprador (Carvalho e Berbel, 2000).

Para um crescimento do Marketing Educacional torna-se fundamental agregar os
conhecimentos especificos que marcam as relagbes de encontros multiplos, continuados,
repetitivos, afetivos, de dificil avaliacdo, com publicos variados. Este estudo tem como

objetivo integrar parte destas teorias.

5.8 O Modelo de Walker e os Encontros de Servigos em uma I nstituicéo de

Ensino Superior

Caracterigticas importantes que se referem a0 modelo de Waker ja foram
mencionadas em tdpicos anteriores. Este reveste-se das peculiaridades que mais se relacionam
a0 estudo em IES.

Walker (1995) considera que entender satisfacdo do consumidor e os encontros de
servigos é uma das primordiais prioridades do marketing. A performance do servigo ocorre no
gue se determinou denominar encontros de servigos, que € o espaco de tempo durante o qual o
consumidor interage diretamente com os provedores de servigo. Para tanto, propde uma

adequacdo do paradigma da desconfirmacéo para encontros de servicos.
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Walker (1995), ao propor seu modelo, pretende enriquecer o conceito do paradigma da
desconfirmagdo tornando-o mais adequado a avaliagdo de encontros de servicos.

Enguanto o modelo tradicional da desconfirmag&o concebe satisfagdo como um ponto
apos o consumo, Walker agrega o modelo de Fisk (1981) que divide o processo de avaliacdo
em trés estagios. pré-consumo, consumo e pos-consumo. Os trés estégios, embora integrados,
S80 separados para avaliacdo da desconfirmagcdo. O modelo de Walker considera que as
expectativas podem mudar durante um encontro de servico. Por considerar importante para a
avaliagdo, agrega ainda aspectos de uma zona de indiferenca e o desempenho dos servigos
considerados como centrais e periféricos. Estes aspectos todos interferem e afetam o
desempenho da satisfacdo.

Entender estes estagios diferenciados € fundamental e a grande diferenca com o
modelo da desconfirmagao.

Relacionando o modelo de Walker com os modelos tradicionais — gap model
(Parasuramam et a, 1985) e performance model - pode-se considerar que o gap model, ao
incorporar expectativas ao paradigma de desconfirmagdo, se identifica com a proposta de
Walker, congtituindo-se na sustentacdo da evolucéo de sua nova conceitualizacdo no que se
refere a expectativas que mudam no transcurso da oferta do servigo. Por seu lado, a visdo do
performance model, quando Cronin e Taylor (1992) afirmam que a diferenca mais comum
entre qualidade de servicos e satisfagcdo € que qualidade percebida € uma forma de atitude -
uma avaliacdo global de longo prazo, enquanto satisfacdo € medida especifica de uma
transacdo, apontam para uma identidade com o modelo de Walker (1995) que decompde a
medida de satisfacdo para varios estégios que ocorrem no longo prazo da prestacdo do
servico.

A figura 2 mostra as relagdes que Walker (1995) propde ao considerar o confronto de

expectativas com o desempenho nos trés estégios do consumo.
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Ao agregar o enfoque de trés estagios - pré-consumo, consumo e pds-consumo -
Walker esta fracionando o gap model em trés etapas, nas quais expectativas e performance
esperados sdo confrontados em cada estégio e a avaliacdo de cada um deles influenciard nas
expectativas do estagio seguinte e, portanto, na avaliacdo do desempenho geral, como bem é
identificado na Figura 2 em que estas relagdes sdo evidenciadas. Pode-se considerar que o gap
model esta contido no modelo de Walker. A partir de agora, considerar-se-& a adequagéo do
modelo de Walker a situacdo de uma IES e o tempo de relacéo entre os diversos atores das
trocas nos encontros de servigos.

Para 0 estudo de uma IES, os trés estagios de pré-consumo, consumo e pos-consumo
se configuram ainda mais complexos, pois pela caracteristica do tempo em que o auno
permanece na instituicdo e as relagdes em rede que sdo estabelecidas, suas expectativas
mudam e encontros de pré-consumo, consumo e pAas-consumo vao acontecendo em variadas
dimensdes e temporalidades.

Nas ingtituicdes educacionais, 0s encontros de servicos envolvem varios publicos e
ocorrem em um espaco de tempo prolongado, o que evidencia uma complexidade de relacoes
maiores. Para fins deste estudo sdo considerados os publicos alunos matriculados (usando
terminologia de Kotler e Fox, 1994), corpo docente, administracéo e funcionarios.

Para este propdsito, considera-se que 0 modelo de Walker também é insuficiente, e 0
escopo deste estudo € de adapta- 10, conjugado a outros estudos, pois 0 tempo das relaces e
afetividade envolvidos (Price, Arnould e Tierney, 1995) também so variaveis importantes no
processo da percepcdo de qualidade nos encontros de servicos e ndo se encontram
contemplados no referido modelo.

Na abordagem dos trés estagios de Walker (1995), os estagios de pré-consumo,
consumo e pds consumo sao relacionados a servigos centrais (o foco do que estd sendo
adquirido pelo consumidor) e periféricos (no sentido de ndo serem exatamente aquilo que o
consumidor estd adquirindo). No caso de uma IES, considerando-se 0 curso de graduagéo
como um produto total, ter-se-ia como pré-consumo a etapa antes da matricula efetiva do
aluno, consumo seria o transcorrer do curso e pds-consumo apos a formatura. Neste caso 0s
avaliadores seriam outro grupo de stakeholders - os ex-alunos, que ndo se encontram
incluidos no escopo deste trabal ho.

Para avaliacdo de satisfacdo do aluno matriculado, os estagios de pré-consumo,

consumo e pds-consumo acontecem de modo continuado com interposicdes temporais dos
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trés estagios. Além disso, as relagdes interpessoais, principalmente com o corpo docente,
acontecem em uma perspectiva de encontros EAI, em que prevalecem os aspectos de tempo
prolongado e afetividade (Price, Arnould e Tierney, 1995) e de rede, com vérias interrel agoes
de diversos publicos (lacobucci e Hopkins, 1992). O paradigma da desconfirmacdo, ou seja,
confrontos de expectativas e performance estdo acontecendo em muitos tempos e os trés
estégios se interpenetram. Também ha a considerar como fator importante os gaps de
percepcao que ocorrem entre os varios grupos de consumidores (stakeholders).

E justamente esta complexidade de uma |ES que € abordada neste estudo, em que se
anadisa estas interrelagdes na forma de um estudo de caso. A teoria que serve de suporte
envolve varios enfoques, aplicados sempre um por vez a vérias insitituicdes. A proposta deste
estudo € a percepcdo do comportamento de todos os conceitos interagindo, se

interrelacionando como efetivamente acontecem em uma organi zagao.

5.9 A Técnicado Incidente Critico

A técnica do incidente critico - critical incident technique - CIT - consiste em um
método longamente utilizado na psicologia social, ciéncia politica, educacdo, jornalismo e
pesquisas de comunicagdo. Mais recentemente vem sendo bastante utilizada em Marketing e,
com bastante evidéncia, como técnica para descobrir fontes de satisfacdo em encontros de
servigos (Bitrer et al, 1990; Edvardsson, 1992; Jacobs e Barnes, 1995; Gabbott e Hogg,
1996; Rafaeli, 1989; Gremler, Bitner e Evans, 1994; Lockwood, 1994; Nyquist e Booms,
1987).

A CIT consiste num conjunto de procedimentos para coletar diretamente observacoes
do comportamento humano, de maneira a facilitar sua utilidade potencia na prética de
solugdo de problemas e foi bastante divulgada a partir de sua aplicagdo por Flanagan (1954)
em estudos na érea da psicologia.

Segundo Flanagan (1954), entende-se por um incidente qualquer atividade humana
observavel que sga “suficientemente completa em s de modo a permitir inferéncias e

predi¢des sobre a pessoa que protagoniza o ato” (p. 327).
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Para ser critico, um incidente deve ocorrer em uma situagdo onde o propdsito ou
intencdo do ato pareca satisfatoriamente clara ao observador e suas conseqiiéncias sejam
suficientemente definidas de modo a deixar pouca duvida sobre seus efeitos.

A CIT registra histérias que as pessoas contam sobre incidentes e faz perguntas sobre
as histérias de modo a entender 0s eventos e comportamentos associados com cada incidente.
A CIT é particularmente adequada quando a complexidade associada a0 estudo de um
fenbmeno interpessoal dificulta a especificacdo de todas as varidveis necessarias ao
entendimento do assunto (Walker e Truly 1992, in: Walker 1995).

Flanagan (1954) considera que, para um incidente ser critico, deve ter condicfes de
demonstrar fazer diferenca entre 0 sucesso e 0 insucesso, deve identificar as causas do bom e
do mau desempenho. Diz 0 autor que as pessoas entrevistadas reportam somente incidentes
gue representam um substancial desvio de normas, indiferentes a precisdo do significado das
guestdes apresentadas.

Os incidentes criticos sdo definidos como comportamento extremo, qualquer um
marcadamente efetivo ou inefetivo no que se refere as regras gerais da atividade. O
procedimento € consistentemente eficiente por causa do uso de apenas os extremos do
comportamento. “Um incidente é critico se traz uma contribui¢do significativa- tanto positiva
guanto negativa - anormageral daatividade” (Flanagan, 1954, p. 338)

Ao se utilizar o método CIT deve-se identificar um incidente como “uma atividade
humana observavel, completa o suficiente de modo a permitir inferéncias a serem feitas sobre
a pessoa gue efetua 0 ato” e incidente critico € aquele que “contribui para 0 objetivo geral da
atividade de um modo significativo” ( Bitner et al 1990, p.73).

A qualidade dos servigos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), pode
ser vista sob dois aspectos: a qualidade de um servico “normal” e a qualidade da “excecao”,
isto € quando ocorrem incidentes criticos. Os incidentes criticos ocorrem quando a
expectativa do consumidor é atendida de modo diferente do esperado.

Para 0 estudo da satisfacdo em servicos, 0 método tem apresentado bastante utilidade,
pois sendo servico um processo, fazse necess&rio um método que descreva aspectos do
processo de producéo de servicgo e ofereca detalhadas informacdes sobre os incidentes criticos
(Edvardsson, 1992).

A técnica CIT ndo consiste em um Unico conjunto rigido de regras governando a

coleta de dados. E antes, um conjunto flexivel de principios que podem ser modificados e



adaptados de modo a atender a uma sSituacdo especifica (Flanagan, 1954). CIT é
essencialmente um método de classificagdo consistindo de um conjunto de procedimentos
para coletar informagdes do comportamento humano e categorizé las de maneira a torna-las
Utels para a finalidade da pesquisa.

Para Flanagan (1954) CIT pode ser sintetizada em dois principios basicos: a) em relato
de fatos que tém como base 0 comportamento, € preferivel a coleta de interpretacOes,
razdes e opinides baseadas em impressdes gerais. b) os relatos podem ser limitados agueles
comportamentos que, de acordo com competentes observadores, contribuam
significativamente a atividade.

Como método de pesquisa, a CIT divide as vantagens e desvantagens geralmente
atribuidas a andlises de contelido. A vantagem principal € “sua capacidade de prover
interpretacdo acurada e consistente da avaliacéo das pessoas sobre eventos sem privar estas
avaliacOes de seu poder de eloqiiéncia’ (Viney 1983, in: Bitner et a, 1990). Outra vantagem €
gue a CIT, como andlise de contelido, utiliza tanto o exame qualitativo quanto o quantitativo,
combinando rigor e vigor. A CIT tem sido utilizada com outros procedimentos de
categorizacdo como andlise fatorial, cluster analysis e escala multidimensional. Porém, a
esséncia da CIT é analisar mais histérias que solugdes quantitativas (Woodruff et al, 1983).
No procedimento, os respondentes so chamados a contar histérias e lembrar eventos, algo
gue a maioria das pessoas faz muito facilmente, além de gostarem de fazé-1o. Para Woodruff
et a (1983), aresponsabilidade de abstrair e inferir € do pesquisador e ndo dos respondentes.

As criticas ao método relacionamse a confiabilidade e validade das categorias, que
podem resultar da ambigtidade do significado das palavras, classificagdo das categorias e
regras de codificacdo em um estudo particular. A utilizacdo de programas computadorizados
de andlise de contelidos tende a reduzir os problemas de confiabilidade.

Flanagan (1954) afirma que o propésito da tabulacdo é aumentar a utilidade dos dados,
sacrificando o minimo possivel de sua compreensdo, especificidade e forca. Assegura que o
sistema de classificacéo deve ser voltado ao propésito do estudo.

Considera ainda o autor que a inducdo de categorias € uma tarefa que requer visao,
experiéncia e julgamento, sendo este procedimento mais subjetivo que objetivo. Meras regras
ndo sdo possiveis e a qualidade e utilidade do produto final sGo amplamente dependentes da
habilidade e sofisticacdo do formulador. Uma regra é submeter as categorias propostas a

outros revisores. Ainda assim ndo ha garantia de que o resultado obtido a partir de diversos
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formuladores venha a ser mais Util que agquele obtido por um Udnico pesguisador. O
procedimento usual consiste em selecionar uma amostra pequena de incidentes que séo
relatados aos referenciadores selecionados. Isto feito, as categorias séo definidas, breves
definicdes sdo feitas e os incidentes sdo classificados dentro delas. No processo, as vezes, se
fazem necessarias novas categorias e redefinices que acontecem até todos os incidentes se
encontrarem classificados.

Como método exploratério, CIT também apresenta vantagens e desvantagens inerentes
a estes métodos. Porém, quando o propdsito da pesquisa é aprimorar o conhecimento de um
fenbmeno sobre o qual relativamente pouco foi documentado e€/ou para descrever um
fendbmeno do mundo real baseado em entendimento inteiro, um enfoque como a CIT é
particularmente bem talhado para atarefa.

Entre as principais vantagens da CIT, Edvardsson (1992) aponta, como a mais
importante, o fato de gerar descricfes detalhadas do processo de incidentes criticos como sao
percebidos pelos consumidores. O consumidor tem a oportunidade de descrever a situacao
com suas proprias palavras. Segundo Desphandé (in: Keaveney, 1995), o resultado do
model o exploratorio define o dominio de satisfacdo “através dos olhos do participante”.

Entre outras vantagens, aponta-se ainda a capacidade de CIT de fornecer interpretacéo
acurada e consistente de registros e eventos sem privar estes registros de seu poder e
eloqliéncia (Kassarjan et d, in: Bitner, Booms e Treteault, 1990). A for¢a do método reside no
enfoque holistico e o realismo da situagéo relatada (Shepherd e Rentz, 1990). Segundo
Gilbert e Morris (1995, p.vi) “contar histérias e lembrar eventos é algo que a maior parte das
pessoas faz facilmernte’.

CIT também apresenta a vantagem de descobrir comportamentos que poderiam nao
ser identificados com métodos tradicionais. Saber que “um empregado estava conversando ao
telefone enquanto eu esperava’ é uma informacdo mais importante e utilizavel do que um
genérico “o empregado foi irresponsavel” (Keaveney, 1995). Gabbot e Hogg (1996)
consideram importante o fato de os fatores identificados como fontes de satisfacdo e
insatisfacdo serem gerados pel os consumidores e ndo pel os pesquisadores.

Além de todos estes aspectos, CIT € considerada particularmente Util quando a
complexidade associada a0 estudo de um fenémeno interpessoa dificulta explicagcdo de todas
as variaveis necessarias ao entendimento do assunto e quando o propésito da pesquisa é

ampliar conhecimento de fendmeno sobre o qual relativamente pouco foi documentado e/ou
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tem o propdsito de descrever um fenbmeno da vida real (Gremler, Bitner e Evans, 1994).
Também é apropriada quando os objetivos sdo para utilidade prética e desenvolvimento de
teoria (Keaveney, 1995).

Por todas estas razdes, considerou-se a técnica do incidente critico adequada para o
propodsito deste estudo, agregando-se ao objetivo da pesquisadora de aprofundar
conhecimentos sobre o uso da CIT.

5.10 Modelo e Modelagem

Modelos sdo considerados como representacOes da realidade. Em geral, € mais fécil
estudar um comportamento através de um modelo. Os modelos tedricos sdo Uteis para
explicar um fenémeno.

Com modelos, o fenémeno pode ser simplificado, propriedades relevantes podem ser
extraidas e efeitos podem ser manipulados no espaco e no tempo, para obtencdo de um
apropriado nivel de detalhes e facilidade para modelagem de experimentacdo. Em geral,
modelagem facilita a obtencdo de diferentes propdsitos, como reduzir custos, riscos e tempo
(Jacoby e Kowalik, 1980).

Modelagem de um modo geral utiliza-se de protétipos e seus usos correntes incluem
observacdo e explanacdo, plangamento, desenho de engenharia, plangjamento e otimizagéo
de design, andlise de desempenho, controle operacional e pesquisa cientifica.

Um modelo pode ser uma teoria, uma lei, uma hipétese ou umaidéia estruturada, pode
ser uma fungdo, uma relagdo, uma equacdo ou até mesmo uma sintese de dados. S0 estas
algumas das formas pelas quais um modelo se operacionaliza, segundo Skilling (1964, in:
Mazzon, 1978).

Um modelo é dito fisico ou material quando a representacdo da modelagem é fisica e
tangivel; os elementos do modelo sdo feitos de materiais e hardware. Por sua vez, um modelo
é dito smbdlico ou forma quando a modelagem representada € tedrica ou simbdlica, cujos
elementos consistem de representacdo simbolica de aspectos estruturais ou de
comportamento.

Em Food e Carson (1998) encontra-se os modelos classificados em trés tipos:

iconicos, anal 6gicos e simbdlicos.



Os modelos iconicos sdo agueles em gue as propriedades relevantes dos objetos reais
s30 representadas como tais, geralmente com mudanca de escala . Normalmente se parecem
com 0 que eles representam, mas diferem no tamanho.

Os modelos analégicos usam um conjunto de propriedades para representar outros
conjuntos de propriedades. Os graficos sGo modelos analdgicos que usam grandezas
geométricas e posi¢oes para representar muitas espécies de varidveis e rel agdes.

Os modelos simbdlicos usam letras, nimeros e outros tipos de simbolos para
representar as variaveis e suas relagdes. Consistem em modelos mais gerais e abstratos. S&o
geralmente mais faceis de manipular experimentalmente. Os modelos simbdlicos, geralmente,
tomam a forma de relagcBes matematicas que refletem a estrutura daquilo que representam,
razéo pela qua modelagem de um modo gera tende a ser considerada como modelagem
matematica. Por esta caracteristica, muitos livros de Pesguisa Operacional sugerem que
somente os model os mateméticos sdo interessantes, porém o valor da abordagem de modelo e
modelagem vai aém das fronteiras dos modelos matematicos. Mais adiante no texto serdo
abordadas a modelagem comportamental e interpretativa.

As representacbes preliminares e experimentais de um sistema, que S&0
freglUentemente usadas no desenvolvimento do modelo que sera finalmente usado para obter a
solucdo, sdo denominadas, muitas vezes, de modelos conceituais - estes modelos sdo quase
sempre diagramas que registram a concepcdo que se tem das varidveis julgadas relevantes e
de seus relacionamentos. Um diagrama, segundo Flood e Carson (1988) € o relational de
uma situagcdo, o0 modo como ago € colocado em relacdo a seu ambiente, e € um auxilio nos
problemas de discrepancias de entendimento. O diagrama € um auxiliar de forma linear como
meio de descrever conexdes e relacoes.

Os modelos também podem ser classificados em explanatérios (ou explicativos) e
descritivos. Os que contém variaveis controladas s80 0s explanatorios e 0s gue ndo as contém
S80 0s descritivos.

Muitas vezes é necessario construir modelos descritivos como etapa preliminar ao
desenvolvimento de um explanatério. Explicacdo e controle s6 podem ser obtidos quando se
compreende as relacfes causais entre as variaveis, controladas ou nédo, e o desempenho. Em
sistemas menos sujeitos a controle, € exigida uma grande dose de andise e experimentacdo

antes gque se tenha informacao suficiente para a construcdo de um modelo explanatorio.
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Os modelos podem ter fungdes diversas e as que eles podem potencialmente
desempenhar foram sintetizadas por Mazzon (1978) da seguinte maneira:

a) funcéo seletiva, que permite que determinado grupo de fendmenos sgja visualizado
e compreendido, 0 que de outra forma ndo seria possivel devido a sua magnitude ou
complexidade;

b) funcdo aquisitiva, no sentido de que o modelo proporciona arcabougo dentro do
gual asinformacdes podem ser definidas, coletadas e ordenadas;

c) funcdo organizacional, que corresponde a classificacdo dos elementos de realidade
segundo um esquema classificatorio que: (1) especifique adequadamente as propriedades ou
caracteristicas do fenbmeno a ser classificado, (2) que tenha categorias mutuamente
exclusivas, (3) gque tenha categorias coletivamente exaustivas e (4) que sgja Util do ponto de
viga cientifico (Hunt, 1976 in: Mazzon, 1978);

d) funcdo de fertilidade, que permite extrair dos dados relativos ao sistema em
consideracdo a quantidade maxima de informacdes. Esta funcdo pode ser diretamente
associada a eficiéncia de um modelo;

e) funcdo logica, permitindo explicar como acontece determinado fenbmeno; atravées
desta funcdo o modelo procura descrever, explicar ou compreender o fendbmeno, processo ou
atividade que realmente existe, examinando pois “o que €’ ou 0 “ser” daredidade;

f) funcdo normativa, que corresponde a adocdo de uma perspectiva de prescrever o
gue as organizacOes ou individuos devem fazer, esta funcéo corresponde a nogcdo do “dever
ser” ou basicamente o0 “6timo” do objeto dainvestigacdo cientifica;

g) afuncdo sistematica da construcdo de modelos corresponde a nogéo de que a
realidade é considerada em termos de sistemas interligados de tal modo que a histéria da
ciéncia é representada pela construgdo de uma sucessdo de modelos pela qual os sistemas
foram explorados e testados (Meadows, 1957 in: Mazzon, 1978);

h) a funcdo construtiva dos modelos é diretamente decorrente da anterior, no sentido
de que os model os formam degraus para a construcéo de teoria e leis. Assim, os modelos e as
teorias sd0 intimamente ligados diferindo provavelmente apenas quanto ao grau de
probabilidade com o qual podem fazer previsdes da realidade;

i) ha ainda a funcdo de parentesco dos modelos, no sentido de promoverem a

comunicacdo das idéias cientificas.
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Na construcdo de modelos pode-se trabalhar com a elaboragdo de um modelo inicia
gue pode ser modificado levando a diversos ciclos de construcdo de modelos e pesquisa de
dados. A pesguisa pode n&o produzir a informacéo desgjada mas, mesmo assim, pode sugerir
a maneira pela qual o modelo podera ser modificado para aproveitar melhor os dados
disponiveis. As diferencas entre a disponibilidade e a qualidade dos dados em diversas
organizacOes explicam também o fato de um model o que se aplica a uma situagdo pode néo se
aplicar aoutra que, a primeira vista, pode ser semelhante.

Quem constr6i modelos defronta-se com objetivos conflitantes. fazer com que o
modelo sgja 0 mais facil possivel de resolver e fazer com que Ssgja 0 mais exato possivel.
Sempre é desgjdvel simplificar a realidade, € um dos propésitos da modelagem, mas sO até o
ponto em que a perda de precisdo ndo seja significativa.

A situacdo de realidades mais complexas e confusas, desordenadas e dificeis de lidar,
levam Flood e Carson (1988) a mencionar a distingdo de enfoque feita por Reynolds (1980)
gue distingue a modelagem estrutural da comportamental. A modelagem estrutural €
aquela em que um grupo de elementos € assumido de antemdo, antes de qualquer pesquisa;
enguanto que na modelagem comportamental a estrutura ndo € assumida a priori e esta é a
abordagem mais aplicada a vasta classe de situagdes desordenadas e complexas. A primeira
abordagem, a estrutural, relaciona-se com o enfoque de inquérito (questionamentos) objetivo
e, a segunda, a comportamental, demanda um processo subjetivo.

Como a redlidade social é vista como um processo emergente, uma extensdo da
consciéncia humana e experiéncia subjetiva, Flood e Carson (1988) nos colocam frente a
abordagem de Checkland (198l) que envolve a hard school relacionada a resolucéo de
problemas (problem solving) e como oposta, a soft school que discute situagOes
probleméaticas em vez de “problemas’ , uma vez que pessoas diferentes véem a mesma
situacdo de modo diferente.

Checkland (198l, in: Flood e Carson, 1988) diz que h& problemas que ndo podem ser
definidos como uma pesquisa destinada a um eficiente meio de atingir um definido fim; ha
problemas em que resultados, objetivos, propdsitos s@o eles mesmos probleméticos.
Checkland considera que, nestes ambientes soft, ha sempre muitas possiveis versdes de uma
situagcdo. Assim, os limites e objetivos sdo dificeis de definir.

A abordagem da modelagem interpretativa requer do pesguisador uma postura
diferente daguela do “ especiaista tecnolégico” . A idéia dos métodos, segundo Pidd (1998) é



de que e€les devem sar usados para gjudar individuos e grupos a pensarem sobre as
consequéncias das suas crengas e preferéncias, e entéo os métodos sdo formas que facilitar o
trabalho do pesqguisador, gravando o que as pessoas dizem e representando-as através de uma
estrutura formal. As estruturas formais dos métodos soft propiciam uma linguagem para se
falar a respeito dessas coisas, s80 interpretacOes parciais de como um individuo ou grupo
acredita que as coisas s&0.

Checkland (1981), sentindo que a andlise dos sistemas hard tinha uso limitado nas
organizagOes sociais, desenvolveu a metodologia dos sistemas soft conhecida como SOFT
Systems Methodoly - SSVI.  Para Checkland (1981) hard é aidéia de prover algo para suprir
a necessidade; ft baseia-se nos pressupostos de que as percepcdes de mundo das pessoas
teréo variagOes e de que suas preferéncias podem também diferir. A abordagem hard assume
gue um modelo é uma representacdo apropriada do mundo real. Aceita-se que o modelo sera
uma simplificagdo e uma abstragdo do mundo real. A abordagem soft considera aidéia de que
0s modelos sdo construidos para permitir as pessoas pensarem através de suas proprias
posicOes e engajaremse em debate com outros a respeito de possiveis aces. Portanto, a
principal preocupacdo € que os modelos devam ser Utels nesse sentido e suportar a natureza
ciclica de suas metodologias de apoio. Por estas razdes a questdo da validagdo se apresenta
problematica para os model os soft.

A primeira metodologia SSM de Checkland (in: Pidd, 1998) foi apresentada em 1980
e condtituiase dos seguintes estagios. 1) a Situacdo problematica ndo estruturada; 2) a
situagdo problematica expressa; 3) definigdes-chave de sistemas relevantes; 4) modelos
conceituais, 5) comparacdo do modelo conceitual com a situacdo problematica expressa; 6)
mudancas possiveis desgjadas e 7) acbes para melhorar a situacéo problematica. A figura 3
demonstra a interrelacdo desses estagios.



1 7. 6.
A SITUACAO ACOES PARA MELHORAR MUDANCAS POSSIVEIS
PROBLEMATIC A SITUACAO DESEJADAS
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Fig. 3 - Metodologia de sistemas soft (adaptado de Checkland, 1981).
Fonte: PIDD, Michael. Modelagem Empresarial, 1995, p. 124.

Para se defender de criticas que diziam ter seu sistema uma visdo ingénua da cultura
organizacional, Checkland e Scholes (1990) organizaram uma reapresentacdo de seu
modelo, onde agregam trés andlises interligadas que devem ser realizadas em paralelo, que
sd0 a andlise dos papéis, andlise do sistema social e andlise do sistemna politico.

As etapas da metodologia SSM sdo importantes no seu desenvolvimento. Estruturar o
problema € o ponto de partida fundamental. John Dewey (citado por Pidd, 1998) dizia que um
“problema bem colocado estd meio solucionado” (p.73). Os modelos conceituais, que sdo
descricbes minimas de subsistemas ou componentes, costumam ser uma representacéo
utilizando diagramas das interconexdes de atividades que precisam ser apresentadas para que
as definicdes-chave facam sentido. E parte integrante do processo comparar a situacéo atual,

da forma como se apresenta, com os modelos conceituais, 0 que significa uma tentativa de



comparar os detalhes do modelo conceitual com os detalhes da realidade. Checkland (1981)
lembra que, as vezes, para melhor apreensdo desta realidade, pode-se adotar o uso de
sobreposicéo de modelos.

Devido a pertinéncia do assunto com o proposito deste trabalho, ainda serdo
acrescentadas as quatro maneiras, propostas pelo modelo SSM de Checkland para se
comparar modelos conceituais versus “O que jaEstala’ (Checkland, in: Pidd, 1998, p. 134).

1) A primeira maneira € usando o modelo conceitual para apoiar a investigacéo
requerida. Os modelos sdo usados como fonte para um conjunto de perguntas que podem ser
apresentadas a pessoas envolvidas na situacéo real. Apenas o pesquisador precisa estar ciente
do modelo conceitual .

2) Trilhando o modelo conceitual com seqUéncias de eventos que reamente
ocorreram no passado. A idéia aqui é investigar como eles teriam sido tratados, houvessem os
sistemas do modelo conceitual existido, comparados com o que aconteceu na prética.

3) Conduzindo uma discussdo geral acerca das caracteristicas de ato nivel do modelo
conceitual frente a sua comparacdo com a situacao real.

4) Através da sobreposicdo de modelos, o que significa uma tentativa de comparar os
detalhes do modelo conceitual com os detalhes da redlidade. Isto significa uma comparagéo
do modelo conceitual com outros model os que realmente existem e da forma como operam.

Concluindo, pode-se considerar que o objetivo de um modelo é tornar explicito ou
concreto qualquer aspecto da realidade que estgja sendo investigado. Em alguns casos, o
modelo estd sendo desenvolvido para aumentar o entendimento sobre como funciona o
mundo real - neste sentido o modelo se torna uma teoria que tenta explicar a ocorréncia
observada.

A tarefa do pesquisador € coletar visdes de mundo, mal definidas e implicitas e monta-
las de alguma forma suficientemente bem definida para ser, pelo menos, entendida e
argumentada por e com outras pessoas.

O modelo de pesquisa, apresentado na figura 4, contempla a proposta inicia que foi
desenvolvida pelo trabalho desta pesquisa e resultou no modelo final representado na Figura 6
e pode ser considerado um modelo conceitual, interpretativo, comportamental e na visdo de
modelo soft de Checkland.

O método utilizado para a construcéo das variaveis que vém a conpor o modelo é

descrito no capitulo 6.
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6 METODO

6.1 A Proposta para a Pesguisa

O escopo deste estudo esta baseado em comportamento do consumidor, buscando
identificar suas percepgdes, valores e crengas configurados em atributos, que os levam a
avaliar os encontros de servigos com gue se deparam na instituicdo pesguisada.

Os fatores chave em marketing séo essencialmente uma construgéo social - crengas
humanas, comportamentos, percepcdes e valores. Portanto € importante que se empregue
métodos de pesquisa advindos dessa perspectiva, tal como observagcbes e entrevistas
gualitativas (Easterby-Smith et al, 199I).

A redidade é socialmente construida muito mais do que objetivamente determinada.
Por isso a tarefa do cientista social ndo deveria ser conseguir fatos e medidas téo
freqUentemente como certos padrbes ocorrem, mas apreciar as diferentes construcbes e
significados que as pessoas colocam a partir de sua experiéncia. Assim, as pesquisas
gualitativas estédo sendo cada vez mais aceitas pelos especiadistas (Goodwin, 1994). A
oportunidade de ir aém, potencializa o desenvolvimento de teoria num nimero de &reas
topicas, particularmente na maneira como 0s consumidores individuais experenciam as
interagdes no cotidiano.

Van Maanen (in: Easterby-Smith et a, 1991) define método qualitativo como um
conjunto de técnicas interpretativas que visam a descrever, decodificar, traduzir em termos em
gue o significado, ndo a freqiéncia, de certos fendmenos ocorrem mas Ou Menos
naturalmente no mundo social.

A abordagem humanista e interpretativa € o caminho que se defende (Casotti, 1999)
COmo uma interessante opcdo para a area do comportamento do consumidor dadas as
caracteristicas da area, que se constréi a partir da contribuicdo de ciéncias como Economia,
Sociologia, Antropologia e Psicologia. O conhecimento interpretativo usa um sistema de
idéias desenvolvido por um grupo particular para analisar 0 comportamento do consumidor

gue é compreendido a partir deste sistema de idéias e de uma estrutura de referéncias.



Para Calder e Tybout (1987, in: Casotti, 1999) no conhecimento interpretativo os
dados podem ser usados seletivamente e podem coexistir miltiplas interpretacdes dos
mesmos. N&o existe nenhuma intencdo de comparar interpretactes de forma a escolher uma.

Goode e Hatt (1973) consideram que, nas ciéncias socials, nao aproveitar 0
conhecimento tedrico que poderia ser obtido de pesguisas aplicadas bem plangjadas é
desperdicar; a pesquisa aplicada pode integrar teoria ja existente.

O papel dateoria de base em pesqguisas qualitativas € muito importante, podendo servir
de base como orientagdo definindo a amplitude dos fatos a serem estudados, como
conceitualizacdo e classificacdo, compondo o vocabulario especializado e organizando o
conhecimento em conceitos estruturados, ou seja, em conjuntos precisos de definicdes e, tem
a tarefa de resumir o que ja se sabe sobre 0 objeto de estudo através de generalizacOes
empiricas de inter-relacionamentos (Goode e Hatt, 1973).

Checkland (1981) diz que h& problemas que ndo podem ser formulados como uma
pesquisa como meio eficiente para atingir um determinado fim: ha problemas em que
resultados, objetivos, propositos sdo eles mesmos ainda um problema e propde metodol ogias
gue atendam ao propodsito de estudar questdes organizacionais complexas, onde as fronteiras
e objetivos sdo dificeis de definir. Para estes fins ele considera 0 modelo “ soft” que se
refere a um sentido de eventos e idéias do mundo real que a0 menos uma pessoa perceba
como problemético.

Para a pesguisa qualitativa, Easterby-Smith et al (1991) consideram que, aém da
entrevista em profundidade, outros instrumentos, menos difundidos, séo bastante adequados,
elenca os seguintes. técnica do incidente critico, técnica do repertério de grid, técnicas
projetivas, andlise de protocolo, entrevistas de grupo, mapeamento cognitivo, observacoes e
diario.

Walker (1995) apresenta uma conceitualizacdo que se dispbe a um melhor
entendimento do processo de satisfacdo em servico. “Ao identificar e separar as dimensdes
nucleo e periféricas do servico, ao explicitamente considerar o processo de avaliacéo ao longo
do tempo, ao implementar o conceito de expectativas ativas e passivas num encontro de
Servicos e ao incorporar uma “ zona de indiferenca’ do consumidor, surge um processo mais
real de decisdo para avaliagdo dos servicos por parte do consumidor. E, em consequéncia,
espera-se um melhor entendimento de como melhorar satisfacdo do consumidor de servicos’
(op.cit. p. 13).



Como a atencdo do estudo tedrico estd voltada a satisfagdo do consumidor em
encontros de servicos, e so se teve conhecimento do modelo de Walker conceitualizado sem
aplicacao pratica, opta-se por toma-lo como uma das referéncias, fazendo adaptacdes com o
acréscimo de outros modelos e conceitos, a partir da prética em estudo de caso real em uma
ingtituicdo de ensino superior, dadas suas caracteristicas de complexidade, adequadas atal
proposito de andlise.

Assim com base na sustentatacdo tedrica, define-se esta pesquisa como uma pesguisa
qualitativa, exploratériae sendo aplicada a uma organizagdo com caracteristicas complexas, e
apenas uma instituicdo de ensino superior. O método utilizado € 0 de um estudo de caso ao
qual se agrega uma enquete utilizando a técnica do incidente critico, com apresentacdo de
aspectos quantitativos. Por suas caracteristicas de comportamento do consumidor, parte de
uma conotacdo humanista e tem caréter interpretativo.

Diversos autores (Trivifios, 1987; Bryman, 1988; Taylor e Bogdan, 1984) empenham:
Se em esclarecer que as pesguisas podem ser ab mesmo tempo qualitativas e quantitativas.

A pesquisa exploratoria tem como principa finalidade, desenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias com finalidade de formulacdo de novas teorias, modelos e
hip6teses pesquisaveis para estudos posteriores (Gil, 1995).

O estudo de caso tem por caracteristica a andlise aprofundada de uma unidade
especifica e exige um completo suporte tedrico que serve de orientagdo ao pesquisador ao
longo da pesqguisa, pois a priori, tanto as hipGteses como 0s gquestionamentos ndo aparecem
entdo claramente estabelecidas, podendo ser aterados durante a evolugdo da pesquisa
(Trivifios, 1987). Os estudos de caso apresentam caracteristicas de gerar teoria a partir da
prética, possibilitam respostas ao “como” e “por qué’ de situagbes complexas e propiciam
pesquisar &reas nas quais poucos estudos ja foram realizados (Yin, 1994).

Um estudo de caso investiga um fenbmeno contemporaneo dentro de um contexto de
vida real, especialmente quando as fronteiras entre o fendmeno e o contexto ndo S0
claramente evidentes (Yin, 1994). A opcéo feita pelo estudo de caso esta relacionada aos
objetivos da pesquisa que é de identificar o comportamento de diversas varidvels, ab mesmo
tempo e se interrelacionando num contexto real, que € algo diverso de um experimento que
separa 0 fenbmeno de seu contexto para se focalizar no comportamento de poucas variavels.
Ao adotar um enfogue exploratério, como pesguisadora, busca-se estar atenta as descobertas.

Godoy (1995) chama atencdo para o fato de que mesmo que se inicie o trabalho a partir de um



esguema tedrico, deve-se permanecer alerta aos novos elemertos ou dimensdes que poderdo
surgir no decorrer do trabal ho.

O estudo de caso possibilita a compreensdo do fenémeno que se esta estudando, pode
dar lugar a novos significados, ampliar a experiéncia e confirmar o que o pesquisador ja sabe.
Bartolomé (1992, in: Gémez, Flores e Jménez, 1996) considera que o estudo de caso pode
gerar hipoteses, a partir do estabelecimento solido de relagdes descobertas, aventurando-se a
alcancar niveis explicativos de supostas relacfes causais que aparecem no contexo concreto e
no processo dado.

Como o0 objetivo deste estudo é aformulacéo de um modelo integrando varios outros,
a intencdo do estudo de caso projeta uma postura de pesguisa sem formulacdo de hipéteses
aprioristicas, mas suportada por um referencia tedrico que esteve presente nas observagoes.
Portanto leva-se em conta o aerta de Yin (1994) que diz que a andlise de dados consiste na
etapa mais dificil e exigente da pesguisa qualitativa, porque as estratégias e técnicas de analise
apresentam uma diversidade muito grande.

Yin (1994) propde, principalmente para estudos de casos, duas estratégias gerais de
anadise: 0 uso de bases tedricas e 0 desenvolvimento de uma descricdo do caso e modos de
andlise, quais sgjam: (1) a procura de padrdes que se adequem ao modelo de pesquisa; (2) a
construcéo de uma explicagéo e (3) aanalise dos dados quantitativos obtidos.

O uso de bases tedricas permite fundamentar a analise em questdo na pesquisa e nas
dimensdes importantes contidas. O desenvolvimento de uma andlise descritiva € realizado
guando o objeto do estudo é pouco ou mal conhecido. A adequacéo da andlise a um modelo
de pesquisa permite comparar os dados obtidos a um modelo de pesquisa estabelecido e
explicar porgue 0 caso em estudo € umailustragdo do modelo adotado.

Assim, procura-se, a partir do estudo de caso, identificar o comportamento do modelo
de Waker ampliado com as demais variaveis propostas que constituemse de aspectos
caracteristicos de relaces em ingtituicbes de ensino superior, apresentadas nos encontros de
servicos;, a propriedade destes encontros acontecerem ndo s6 em aspectos de relacbes duais
mas em relagcdes em formas de redes englobando vérios tipos de publicos. Além disso, hd a
consderar a caracteristica de encontros prolongados no tempo e a existéncia de forte
integrante afetivo nas relagdes. O resultado obtido se apresenta em forma de um modelo.

A utilizacdo de um modelo se prende ao fato de que, com modelos, o fendbmeno pode

ser smplificado, propriedades relevantes podem ser extraidas e, em geral, € mais fécil estudar
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e entender um comportamento através de um modelo. Conforme Jacoby e Kowalik (1980)
model os tedricos sdo Uteis para explicar um fendmeno.
Assm o0 desenho que assume esta pesquisa apresenta-se com a configuracéo

identificada pela Figura 5.

BASE PADROES ADEQUADOS O ESTUDO DE
TEORICA NO MODELO DE PESQUISA CASO
LEVANTAMENTO
UTILIZANDO CIT

ANALISE COMPARACAO COM O
DOS DADOS —— | MODELO CONCEITUAL | —— MODELO PROPOSTO
ADOTADO
CONCLUSOES

Fig. 5 — Desenho de Pesquisa

6.2 O Método da Pesquisa

O método considerado adequado para coletar os dados junto ao publico pesquisado,
alunos de graduacéo do curso de Administracdo, € a CIT - critical incident technique -,
método que era largamente utilizado na ciéncia politica, jornalismo, educagdo, psicologia
social e pesquisas de comunicagéo e, atuamente, vem sendo utilizado em marketing. A
técnica do incidente critico tem sido mais recentemente utilizada para descobrir fontes de
(in)satisfacdo em encontros de servigos (Bitner et a 1990; Edvardsson, 1992; Jacobs e
Barnes, 1995; Gabbott e Hogg, 1996; Rafadli, 1989; Gremler, Bitner e Evans, 1994;
Lockwood, 1994; Nyquist e Booms, 1987).

Como se conhece relativamente pouco sobre 0s encontros de servicos em instituicoes

de ensino superior, considerando-os no nivel central e periférico e buscando identificagdo de



92

atributos que geram satisfagéo e insatisfagdo, a CIT parece particularmente apropriada como
ferramenta de investigacdo na tentativa de identifica-1os e entendé-los.

Ao utilizar o método CIT, toma-se o cuidado de identificar um incidente como “uma
atividade humana observéavel, completa o suficiente de modo a permitir inferéncias a serem
feitas sobre a pessoa que efetua 0 ato” e incidente critico é aguele que “contribui para o
objetivo geral da atividade de um modo significativo” ( Bitner et a, 1990, p.73).

A essénciada CIT é analisar mais histérias que solugdes quantitativas (Woodruff et al,
1983). No procedimento, os respondentes sdo chamados a contar histérias e lembrar eventos,
algo que a maioria das pessoas faz muito facilmente, adém de gostarem ce fazé-lo. Para
Woodruff et a (1983), a responsabilidade de abstrair e inferir € do pesquisador e ndo dos
respondentes.

As criticas a0 método relacionamse a confiabilidade e validade das categorias, que
podem resultar da ambiguidade do significado das palavras, classificagdo das categorias e
regras de codificacdo em um estudo particular.

Como método exploratdrio, também apresenta vantagens e desvantagens inerentes a
estes métodos. Porém, quando o propdsito da pesquisa € aprimorar o conhecimento de um
fendmeno sobre o qual relativamente pouco foi documentado e/ou para descrever um
fendbmeno do mundo real baseado em entendimento inteiro, um enfoque como a CIT é
particularmente bem talhado para a tarefa.

A gualidade dos servicos, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) pode
ser vista sob dois aspectos: a qualidade de um servico “normal” e a qualidade da “excecéo”,
isto € quando ocorrem incidentes criticos. Os incidentes criticos ocorrem quando a
expectativa do consumidor € atendida de modo diferente do esperado.

CIT é essencidmente um método de classificacdo consistindo de um conjunto de
procedimentos para coletar informagdes do comportamento humano e categorizélas de
maneira a torna-las (teis para a finalidade da pesquisa. E importante considerar que CIT nao
consiste de um Unico e rigido conjunto de regras a governar a coleta de dados, mas € um
conjunto flexivel de principios que podem ser modificados e adaptados a fim de refletir a
especifica situacdo a ser investigada (Gilbert e Morris, 1995).

Importante é o fato de CIT gerar descricdes detalhadas do processo de incidentes
criticos como sdo percebidos pelos consumidores. O consumidor tem a oportunidade de

descrever a situagdo com suas préprias palavras (Edvardsson, 1992). Segundo Desphandé (in:
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Keaveney, 1995), o resultado do modelo exploratério define o dominio de satisfagdo “atraves
dos olhos do participante”.

Além de todos estes aspectos, CIT € considerada particularmente Util quando a
complexidade associada ao estudo de um fendmeno interpessoal dificulta explicacgo de todas
as varidveis necessarias ao entendimento do assunto e quando o propdsito da pesquisa é
ampliar conhecimento de fendbmeno sobre o qual relativamente pouco foi documentado e/ou
tem o proposito de descrever um fendmeno da vida real (Gremler, Bitner e Evans, 1994).
Também é apropriada quando os objetivos sdo para utilidade prética e desenvolvimento de
teoria (Keaveney, 1995).

As razBes apontadas sdo para justificativa da escolha da técnica CIT e a consideragéo
de ser apropriada a pesqguisa do comportamento de alunos, corpo docente, administracéo e
funcion&rios nos encontros de servigos que se processam em uma ingtituicdo de ensino
superior. Existem estudos de satisfacdo de alunos, de encontros de servigcos em outras
instituicdes, porém pouco se conhece sobre estes eventos especificos, agregando aspectos do
paradigma da desconfirmacdo com os gaps de percepcdo entre os publicos considerados
(Parasuraman, Zeithaml e Berry, 1985), levando ainda em conta os aspectos de servicos
centrais e periféricos em encontros em trés estagios - pré-consumo, consumo e pos-consumo -
do modelo de Walker (1995).

6.3 A Aplicagdo da Pesquisa

Para atingir os objetivos de identificacdo dos encontros de servicos, quais os principais
e onde ocorrem, e, entéo, identificar os principais atributos que contribuem para a satisfacéo e
ainsatisfacdo dos consumidores, trabalhouse de acordo com o relatado a seguir.

Definido nos objetivos que o foco principal da pesquisa € o aluno, especificamente do
Curso de Administracéo, no estudo de uma Instituicdo de Ensino Superior, constituindo-se em
um Unico caso, e estabelecido que 0 méodo mais adequado para coletar os dados é a técnica
do incidente critico, o procedimento da pesquisa de campo, tratamento dos dados e analise
dos resultados, ocorreram conforme descricao que segue nos proximos itens.

Tratando-se de pesquisa qualitativa de comportamento de consumo, baseando-se em

Eisenhardt (1989) que diz que pesguisas relacionadas a estudo de caso tém a forca de buscar



“0 senso das coisas’ numa relagdo intima com as evidéncias que levam a produzir teorias com
aproximagdes que espelham muito bem a reaidade, optouse pela CIT que permitiu aos
alunos contarem suas proprias historias de satisfacdo/insatisfagdo, uma vez que um
questionario estruturado impde ao entrevistado “uma estruturacdo dos problemas que néo € a
sua, favorecendo a formulagéo de respostas superficiais ou inadequadas’ (Casotti, 1999 , p.9).
Como se queria preservar o relato natural dos alunos sem indicativos, uma vez que a
pesquisa comecou “proximo do ideal de nenhuma teoria especifica em consideracdo e
nenhuma hipdtese a testar “ - idea do estudo de caso - (Eisenhardt, 1989, p.536), considerou
se 0 estudo de um caso, com o suporte de coleta de dados com a CI T, como apropriado para o

escopo do trabalho.

6.3.1 Instrumento de Coleta de Dados

Para formular o questionério para coletar os relatos dos alunos, buscou-se auxilio em
diversos autores que ja utilizaram a técnica do incidente critico para aplicacdo nos variados
setores (Bitner, Booms e Tetreault, 1990; Lockwood, 1994; Shepherd e Rentz, 1990;
Johnston, 1995; Gremler, Bitner e Evans, 1994; Keaveney, 1995; Jacobs e Barnes, 1995) a
partir dos quais produziu-se dois model os, um contendo apenas uma frase inicial solicitando a
descricéo dos incidentes, outro com perguntas facilitadoras do relato. Os dois modelos foram
submetidos a pré-teste com um grupo de 49 alunos de curso de Administragdo de uma
universidade particular do RS. Foram aplicados a duas turmas, uma com 28 alunos e a outra
com 21 alunos. Para a primeira turma foi apresentado o modelo de questionario mais
completo (anexo B). O segundo grupo recebeu instrumento com apenas uma questdo ampla
(anexo A). Feitas as avaliacOes, 0 modelo com perguntas indicativas no contexto (anexo B)
foi considerado como mais adequado, pois trazia melhores relatos. As respostas eram mais
ricas e detalhadas do que no questionario que trazia apenas a frase inicial e permitia o
desenrolar continuo da histéria. Note-se que o contelido de ambos 0s questionarios era o
mesmo, porém um deles enunciava de uma vez todo o texto no inicio, enquanto que o outro
colocava as perguntas, como estimulo continuado, ao longo do formulério. Este foi o adotado

paraa pesguisa e seu modelo encontra-se como anexo C.



6.3.2 Amostragem e Coleta de Dados- alunos

O foco da pesquisa sdo aunos do curso de Administragdo da Unijui - Universidade
Regional do Noroeste do Rio Grande do Sul. A pesquisa aconteceu no segundo semestre
letivo de 1999. Tomou-se o nimero de alunos matriculados nos campi de ljui e Santa Rosa.
Ao campus de ljui agregouse os alunos do nucleo de Trés Passos que |a cursam os primeiros
semestres e depois juntam: se ao curso de ljui. Como os alunos matriculam-se por disciplinae
ndo por semestre completo, cada disciplina é ofertada com quatro horas/aula, preenchendo
uma noite. No caso do curso que € noturno, buscou-se identificar uma noite com maior
numero de alunos matriculados e em que historicamente ha menor astencdo. A opcéo foi
pelaterca-feira, onde a matricula conjunta dos campi somou 812 alunos.

A aplicagdo dos questionérios deu-se em duas etapas para que ndo houvesse incidéncia
de possivel viés de algum episodio recente a marcar a avaliacdo dos alunos. Evitouse aplicar
logo no inicio do semestre bem como em dias de provas.

Os procedimentos de coleta de dados com funcionarios, professores e Reitoria sdo

apresentados no Capitulo 7.

6.4 Metodologia da Sistematizacdo de Dados

O estudo estatistico empregado neste caso contempla a analise de dados em peguenas
amostras e grandes amostras. Foram utilizadas pequenas amostras no caso dos professores e
funcionérios e uma grande amostra no caso dos alunos. A populacédo envolvida nestes grupos
restringe-se ao curso de Administracdo da UNIJUI em trés campus:. ljui, Santa Rosa e Trés
Passos. Para o caso de professores e funcionarios, 0 ambito pesquisado constitui-se num
“focus group”, pelas caracteristicas como foi desenvolvido, embora os funciondrios tenham
recebido questionarios e se fez follow-up. Os professores sim, receberam em grupo as
instrucdes e preencheram logo os formularios.

Neste caso, ndo € um estudo projetivo em s, na forma cléssica de estudo por
amostragem, limitando as generalizacOes para 0 proprio espectro pesquisado. Quanto aos

alunos ndo foi um método probabilistico. Foram considerados, como parte da populagéo,



todos os alunos do curso de Administragéo presentes na sala de aula no momento da aplicagdo
do instrumento de coleta. No entanto, como sempre, existe uma perda em estudos dessa
natureza metodoldgica. Alguns investigados ndo comparecem na data prevista, outros deixam
de responder, constituindo-se num grupo de dados censurados aos quais ndo se tem acesso. A
ciéncia estatistica aplicada a estes fatos pode revelar a dimensdo da perda e seu efeito. Os
métodos aplicados pretendem contribuir para a compreensdo dessa realidade, reconstruindo-a
através da busca de padrfes de comportamento.

Essa dimensdo € possivel ao considerar-se que a ciéncia € hegemdnica no tratamento
de dados pesguisados com base em dois aspectos principais, como diz Minayo (1998): “a
primeira de ordem externa a ela mesma, na sua possi bilidade de responder a questdes técnicas
e tecnologicas postas pelo desenvolvimento industrial. A segunda razéo, de ordem interna,
consiste no fato dos cientistas terem conseguido estabelecer uma linguagem fundamentada em
conceitos, métodos e técnicas para compreensdo do mundo das coisas, dos fenbmenos, dos
processos e das relacdes. Essa linguagem € utilizada de forma coerente, controlada e instituida
por uma comunidade que a controla e administra sua reproducéo” (pg. 10).

Segundo Bruyne (1991), existe possibilidade de encontrar-se semelhancgas
relativamente profundas em todos os empreendimentos que se inspiram numa idéia geral de
um conhecimento por conceitos, sga de carater sistemético, seja de cardter exploratorio e
dindmico. A realidade é constituida de elementos dinamicos, mensuraveis e transmutaveis que
refletem os padrdes de comportamento da variavel de interesse, revestidos, no entanto, de um
carater especifico que expressa o individual de cada cliente em fungdo de sua adaptacédo a
natureza da intervencao, das especificidades que identificam seu modo de vida. Mas, também,
esta adaptada as limitagdes inerentes ap elemento humano que a mensura, pela leitura e
interpretacdo que este realiza.

Multiplos fatores explicam a diversidade de encaminhamentos, e outros tantos revelam
os padrdes de resultados. O tratamento estatistico vai permitir que esses padrdes se tornem
visivels, uma vez que é essencialmente o padrdo que ela busca através de suas técnicas. Para
tanto se utiliza de ferramentas que pretendem descrever e sistematizar os padroes existentes,
inferir comportamentos e tendéncias possivel's, estabelecendo comparagdes, relagdes entre 0s
diversos estratos que compdem o grupo em estudo (Fricke, 1999).

Os tratamentos estatisticos aplicados basicamente restringemse ao campo das

estatisticas ndo-paramétricas. Estas tratam preferencialmente dados de natureza qualitativa,
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logo ndo podem concluir com base em parametros como a média e a variancia. Este fato
decorre da natureza das variaveis investigadas, quase todas de natureza qualitativa:
Variaveis Principais: Encontros Satisfatorios e Insatisfatorios; Atributos Geradores de

Satisfagdo e Insatisfacdo.
Varidveis de Segmentacdo: Campus, Sexo, Faixa Etaria, Semestre/Ano.

Foi possivel estabelecer, com base estatistica descritiva através das freguéncias
simples, freguéncias conjuntas e percentuais apresentados nas tabelas simples e nas cruzadas,
uma visdo descritiva das respostas obtidas com alunos, funcionarios e professores. Algumas
vezes, por conveniéncia da andlise, a frequéncia absoluta foi substituida pelo nimero de
indicagdes, uma vez que o mesmo “Encontro” ou “Atributo” foi citado mais de uma vez pelo
mesmo auno, professor ou funcionario. Esta forma de observar a informag&o, bem como a
proporcdo de indicagOes presente, permitiram criar um modo quantificado de avaliar as
variaveis em estudo. Com isso foi permissivel tratar os dados, assim reavaliados, através de
métodos paramétricos.

As técnicas estatisticas utilizadas foram as de classificagdo primaria em subgrupos a
luz do seu agrupamento em classes formais — Satisfatérias e Insatisfatorias - 0 que permite
observar comportamentos tipicos dentro de um grupo e outro. Os elementos comparativos
apresentam destaque neste caso. No entanto, em se tratando de um estudo que nédo € projetivo,
potencializa a avaliagdo descritiva do fendmeno e das comparacOes estabelecidas. Ainda
assim, na Gtica da comparagdo das proporcfes indicadoras dos Atributos prioritérios, foi
realizado o teste de diferenca entre proporgoes, usando-se um teste Z, tendo em vistaque n ®
U, isto €, trata-se de grande nimero de dados.

Tabelas univariadas e bivariadas foram utilizadas na organizagdo dos dados. Estas
tabelas tiveram inicialmente um tratamento dos dados de forma a agrupalos em classes
homogéneas com a finalidade de observar de forma mais adequada os padrfes estabelecidos
nos atributos e encontros segundo sua inclusdo na satisfacdo ou insatisfacdo do individuo
investigado. Utilizouse também a construgdo de intervalos para classificar os individuos
segundo aidade.

A distribuicdo das frequéncias foi considerada em dois nomentos, a resposta total dos
investigados e o nimero total de citaches da caracterisitca investigada, contabilizando-se
presenca e auséncia da mesma na resposta individual. Desta maneira, também observouse a

ordem com gue estas citagdes ocorreram.



Egsta ordem foi analisada através da estatistica ndo-paramétrica pelo coeficiente de
Correlacdo de Spearmann e, segundo Triola (1999), lanca m&o de postos como base para
medir a forca da associacdo entre duas variaveis. Sua vantagem estd em nao requerer
normalidade, avalia ndo linearmente o comportamento de duas variaveis e independe do valor
absoluto assumido em ambos os casos, relativizando o posicionamento dentro da variavel.
Permite concluir sobre significancia estatistica de postos idénticos ou ndo em relacdo as duas
variavels.

Este estudo foi realizado com a pretensdo de estabelecer os fatores preponderantes nos
encontros e atributos como elementos que potencializam satisfacdo e insatisfacéo.
Inicialmente, este estudo definiu o potencial de cada sequéncia ou valor individual. A seguir,
estes mesmos resultados foram qualificados segundo os fatores de segmentacéo, permitindo
uma visao mais detalhada das preponderancias.

Outra forma de descricdo do comportamento de dados € a representacao gréfica que,
conforme Fricke (1999), entre os tratamentos estatisticos é o de maior rapidez de visualizacdo
das informagdes. Enquanto as tabelas ddo uma dimensdo detal hista e precisa das informagdes,
os graficos possibilitam uma visdo global do comportamento dos fenbmenos através da
estrutura visual. Neste trabalho utilizou-se diagramas como forma de representacdo, uma vez
gue a potencialidade destes como elementos de descricdo adequa-se ao tipo de andlise

proposta.

6.5 A Validacdo do Modelo Teorico

Dentre os autores que estudam modelo e modelagem, Jacoby e Kowalik (1980), ao
considerarem a validacdo de modelos, apresentam duas posicOes principais que se
desenvolveram através da histéria da ciéncia e influenciaram a conduta da pesquisa cientifica:
racionalismo e empirismo.

Racionalismo dita que um modelo € um sistema de deducdo l6gica de um grupo de
premissas assumidas que sd0 passiveis de validacdo empirica. Conseqlientemente a validacéo
pode ser reduzida ao problema de identificagdo de um conjunto de premissas fundamentais
gue controlam o comportamento do prototipo - se tais premissas s80 encontradas e aceitas,

entdo o modelo € vaido e nenhuma manipulacdo e comparacdo empiricas se fazem



necessdrias. Ponto de vista oposto € o do empirismo que diz que observacfes enpiricas séo a
fonte primeira e o juiz Ultimo do conhecimento. Além disso, eles (0s empiristas) recusam ao
cérebro humano a capacidade de reconhecer verdades fundamentais que ndo possam ser
verificadas independentemente (op.cit., p.218).

Ainda outra posicdo extrema, segundo Jacoby e Kowalik (1980), € de que se o
modelo pode predizer com acurécia o comportamento do sistema em consideracdo, entéo ele é
valido. Nenhuma consideracdo é feita a validade da estrutura interna do modelo, suas
premissas basicas ou relagbes légicas. Esta posicdo é insatisfatéria se o propdsito da
modelagem ndo € preditiva, como também ndo € adequado ao entendimento do
comportamento do protatipo.

Ja que nenhuma destas posices consideradas em separado, € capaz de resolver o
problema da validacdo, Naylor e Finger (1967, in: Jacoby e Kowalik, 1980) sugerem o
procedimento de trés etapas para validagdo: 1) determinacdo da validade de face da estrutura
interna do modelo; 2) validagdo empirica dos principios postulados e, 3) teste da capacidade
do modelo de prever comportamento.

Com relacdo a validade preditiva, os autores consideram a existéncia de duas.
histérica (retrospectivd) e de previsdo (prospectiva). Os modelos aptos a predicdo
retrospectiva sdo chamados de replicativamente validos e, os outros, preditivamente validos.
A apresentacdo de ambos os pontos € o mais desgjavel e estes, que tém validade de predicéo e
de prospeccéo, sdo chamados de model os estruturalmente validos (entendidos e corretos).

Flood e Carson (1988) afirmam que quando se fala de medidas em escalas sociais, 0s
cientistas sociais nunca poderdo ter certeza de que a propriedade que esta sendo medida é
verdadeiramente aquela pretendida pelo pesquisador, pois no enfogue de que conhecemos 0
mundo apenas pelas nossas experiéncias e seu compartilhamento, ndo se poderia fazer
constatacfes sobre 0 mundo externo com qualquer validade. Uma organizacdo, por exemplo,
dizem os autores, € somente um construto de nogdes, de idéias, e as medidas sdo conseguidas
paralelamente a outras atividades; “ndo existe constatacdes de medidas certas como esperado
no método cientifico” (op.cit., p.70).

Pidd (1998) diz que se tomarmos a validagdo como uma demonstracdo de que um
modelo é completamente correto, nas ciéncias sociais, estaremos dizendo que a validagéo é
impossivel, o que ndo implica em que, apesar de ndo termos “ certeza absoluta’, ndo podemos

deixar de ver avalidagdo como um ideal em direcdo ao qual precisamos esforcar-nos.
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Hoppen (1997) diz que, na posicao epistemoldgica interpretativa, as pesquisas adotam
a premissa de que as pessoas criam e associam seus proprios significados subjetivos e
intersubjetivos quando interagem com 0 mundo que as cerca. Nesta situagéo, o pesquisador
procura explicar os fendmenos em estudo, segundo o ponto de vista dos sujeitos observados,
nao impondo pontos de vista externos e formulados a priori.

Roy (in: Pidd, 1998) sugere que vaidacdo de modelos de caréter interpretativo deve
estar relacionada a idéas axiométicas ou construtivistas.

Cabe aqui referir aos caminhos que Roy (op.cit., 1998) considera que encaminham ao
conhecimento cientifico, que sdo:

1) realismo - tenta descrever o mundo como €ele realmente &, 0 que pode levar a uma
crenca de que os elementos do model o representam objetos reais;

2) axiomatico - a visdo de uma ciéncia necessita de um conjunto consistente de
axiomas (estrutura conceitual) através do qual da sentido ao objeto. Isto parece corresponder a
“ciéncia norma” com um paradigma dominante. Assim, a validade pode ser avaliada
confrontando- se estes axiomas;

3) construtivismo - 0os modelos ndo sdo usados na tentativa de descobrir a verdade, na
tentativa de descobrir “soluces’ Uteis que podem gudar a organizar uma situagdo. Neste
sentido, os modelos tornamse hipéteses de trabalho, onde podem ser ferramentas
interpretativas.

Com relacdo a validagdo de modelos, Checkland e Scholes (1990, in: Pidd, 1998)
defendem que um modelo conceitual necessita ser defensavel no sentido de que cada uma de
suas atividades decorrem diretamente de palavras ou conceitos das definicbes-chave.
Consideram a validac@o relacionada a uma visao axiomatica.

Checkland (1995, in: Pidd, 1998) aponta que, basicamente, na validagdo de modelos,
duas questdes devem ser respondidas: se 0 modelo € relevante (abordagem axiomatica) e se
estd competentemente construido; em suma, deve-se considerar se o resultado é relevante, se
fornece solucdo e se 0 modelo € de alguma utilidade (abordagem construtivista
instrumentalista). Entretanto o autor alerta que isto ndo quer dizer que a validacéo seja algo
irrelevante em modelos.

A pesquisa agui proposta tem carater exploratério e os resultados ndo poderdo ser
generalizados, visto tratar-se de estudo de caso simples e aplicado a parte da organizagéo

(single/fembedded case), conforme classificagdo de Yin (1994).
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Trata-se de uma abordagem qualitativa para constru¢cdo de teoria a partir de
observacdo darealidade em um contexto comparativo entre teoria e andlise empirica (Straub,
1989), onde se utiliza modelo conceitua preliminar com as etapas principais que se quer
observar.

O modelo originado pela pesquisa, para acessar a validade externa devera ser replicado
e conduzido em outras instituicfes. Além disso, para melhor compreender alguns aspectos
relacionados a etapas especificas dos encontros de servicos em instituicdes educacionais,
destacando-se as expectativas que mudam no transcurso dos estégios da prestacéo de servigo
(pré-consumo, consumo e pés-consumo), deveriam ser encaminhados estudos longitudinais.

Esta etapa da pesquisa contemplada no programa de doutoramento deve gerar o
material para a continuidade do trabalho com pesquisas a que se propde a pesquisadora, na
mesma universidade onde o estudo foi originariamente aplicado.

O modelo apresentado torna-se defensavel na medida em que busca ser uma
representacdo explicita e externa do pesquisador gque se utiliza dele para entender, expér e
explicar as relagdes tedricas como vistas na aplicacdo do real. Além disso, a validagdo se da
pelo caminho axiomatico, ou sgja, o confronto com a estrutura conceitual através da qual se

procurou dar sentido ao estudo.

6.6 Validacdo da Técnica do Incidente Critico (CIT)

As criticas a técnica do incidente critico costumam voltar-se basicamente a aspectos de
validade e confianca do significado das palavras, classificagdo das categorias e regras de
codificacdo (Weber, in: Bitner, Booms e Tetreault, 1990). Entretanto, uma das vantagens
apontadas por Kassarjian (in: op.cit.,1990) é justamente de possibilitar andlise qualitativa e
guantitativa de comunicagdo, normal mente consideradas como formas antitéticas de andlise.

A CIT como um método de classificagdo pode ser categorizada com o auxilio de
outros procedimentos de agrupamento indutivo como andlise fatorial, cluster analysis e escala
multidimensional. Entretanto, o principal propdsito da CIT € utilizar andlise de contetido de
historias, mais do que buscar solugdes quantitativas (Bitner, Booms e Tetreault, 1990).

CIT é considerada essencialmente uma técnica de classificagdo que emprega ardlise de

contelido. A esséncia da analise de conteido é quantificar protocolos verbais, que podem ser
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uma contagem, um escalonamento, rateios. O objetivo de dados oriundos de um protocolo
verbal é obter uma base de informac&o que possibilite analises variadas (Kerlinger,1980). A
andlise de contetido “toma a comunicacao que as pessoas produziram e faz perguntas sobre as
comunicagdes’ (Bitner, Booms e Tetreault, 1990, p. 73).

Outra fraqueza apontada no método é a de que o entrevistador pode filtrar, deturpar ou
inconscientemente mal interpretar o respondente, 0 que € verdadeiro para todos os métodos
verbais. Para minimizar estes efeitos e obter boa validade, Edvardsson (1992) sugere a
reducdo méxima possivel da ambiglidade, descrevendo bem o que significa um incidente
critico, de preferéncia exemplificando.

Para a andlise sG0 necessarios outros procedimentos de validacdo, pois a andlise é
indutiva e parcialmente subjetiva como em toda pesquisa qualitativa. Flanagan (1954)
assevera que o mais problematico ndo é coletar os dados, mas sim interpreta-los e desenvolver
sistemas de classificagéo.

A énfase na interpretacdo significa o pesquisador adotar um enfoque
fenomenol 6gico/hermenéutico “... o fenomenologista € desafiado a entender o fenbmeno
social da perspectiva do proprio ator ... arealidade como o povo a percebe” (Edvardson, 1992,
pg. 19, citando Odman, 1985), que também apresenta a distingdo: fenomenologia se foca no
“fendmeno imediato da experiéncia humana, tal como pensar e sentir” engquanto a
hermenéutica “é mais dirigida ao contexto” (op.cit, 1992).

Para assegurar um bom nivel de vaidade de contelido em termos de CIT, sdo
recomendados alguns procedimentos. Keaveney (1995) indica que alta validade de conteldo,
confiabilidade intra e interjulgadores proporcionam um alto grau de confiabilidade de que a
escala representa adequadamente o dominio da escolha dos entrevistados.  Estes
procedimentos constituem se das seguintes recomendagdes: 1) com relagdo ao tamanho da
amodtra, Flanagan (1954) indica que adequada cobertura foi conseguida quando a adicéo de
100 incidentes criticos a amostra inicial, acrescenta somente 2 ou 3 comportamentos criticos.
2) Validacéo interjulgadores (ou juizes) - uma vez coletados os dados, os incidentes sdo
classificados em séries de categorias. O desenvolvimento de categorias € um processo
altamente subjetivo que procura grupos “naturais’ dentro dos incidentes. Ndo existe um
conjunto “correto” de categorias, somente aquele que tenha significado para uma situagéo
especifica. Umaimportante medida de sucesso da classificacéo € o grau de confianca com que

cada incidente € classificado através das categorizagOes feitas por pessoas diferentes,
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trabalhando independentemente. O grau de confianga do sistema de classificacdo é
considerado satisfatorio se o percentual de concordancia para cada categoria for igual ou
superior a 80% (Gilbert e Morris, 1995). Este procedimento é apresentado em grande parte
das pesquisas que se utilizam de CIT (Bitner, Booms e Tetreault, 1990; Kassarjian, 1977,
Nyquist e Boom, 1987; Ronan e Lathan, 1974; Keaveney, 1995; Gremler, Bitner e Evans,
1994). 3) Validacdo intrajulgadores - é uma técnica apresentada por Weber (1985) e,
segundo Keaveney (1995) pouco utilizada em incidentes criticos, € a identificagcdo para
determinar quando os mesmos juizes classificam o mesmo fenbmeno na mesma categoria o
tempo todo. Alcancando a validade intrgjuizes o limite de 80%, as demais diferencas séo
comparadas pelos julgadores em questéo e as diferencas sdo resolvidas através de discussao.

A vaidade de conteldo em classificacdo dos incidentes criticos € considerada
satisfatOria se 0s comportamentos criticos da amostra complementar  estdo representados nas
categorias e subcategorias desenvolvidas na amostra de classificagdo. As categorias abrangem
adeguadamente o dominio quando 1) nenhuma categoria nova surge apos a adicdo de duas
amostras confirmatérias; 2) ndo existe ambiglidade intersubjetiva, evidenciada pelo ato grau
de confianca no julgamento interjuizes; 3) sdo ooletivamente exaustivas, ou sgja, menos que
5% dos comportamentos sdo classificados como “outros’e, 4) s80 mutuamente exclusivas
(Keaveney, 1995).

O aspecto da vaidagdo das categorias mediante os julgadores € uma das preocupacdes
constantes na utilizacdo da CIT. Flanagan (1954) adverte que o teste decisivo de que um
incidente possa ser assumido € quando a observacdo é “objetiva’ na probabilidade de que os
diferentes julgadores cheguem ao mesmo resultado. Os juizes classificam as respostas dos
incidentes criticos de modo completamente independente e Shepherd e Rentz (1990)
recomendam que, para diminuir o impacto do viés entre os codificadores, estes devem ser
oriundos de origens diferentes.

A articulagdo de um sistema de classificagdo rigoroso proporciona o fundamental
primeiro degrau para o desenvolvimento de uma teoria compreensiva nos encontros de
Servicos que se esté buscando pesquisar, através da organizagdo de um sistema de varidvels
padronizadas destinadas para o entendimento do fenbmeno.

Até aqui foram abordados o “vigor” e os aspectos qualitativos. HA a mencionar o

“rigor” e 0s aspectos quantitativos.
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Hé uma tendéncia entre os pesguisadores sociais de garantirem a cientificidade de seus
estudos aproximando-os de uma forma quantificada. Churchill (1979) analisando medidas
adotadas em construtos de marketing , cita Gardner (1978) “hoje os cientistas sociais estéo
enamorados de nimeros e contas ... raramente eles param e se perguntam: o que estd além dos
numeros. Quando falamos sobre atitudes etamos falando sobre construtos da mente como sao
eXpressos na resposta a nossas questdes’ (op.cit. 1979, p.64).

Goode e Hatt (1973) argumentam gue a sociologia tem os mesmos fundamentos das
demais ciéncias. Suas hipo6teses sobre o mundo empirico sd0 as mesmas e as precaucdes que o
cientista social deve tomar ao realizar pesgquisa devem ser as mesmas de cientistas em outros
campos. Portanto, dizem os autores, a pesquisa moderna deve rgeitar como uma falsa
dicotomia a separacdo entre estudos “qualitativos’ e “quantitativos’, ou entre pontos de vista
“edtatistico” e “ndo estatistico”.

Assim, “ndo importa qudo precisas sggam as medidas o0 que é medido continua a ser
umaqualidade” (Goode e Hatt, 1973, p. 399).

A intensa preocupacdo com as medidas tem gerado o que Churchill (1979) menciona
como GIGO (garbage in, garbage out), ou sgja um lixo computacional, ou quer dizer que se
tem medido muito, mas tem-se medido mal. Preocupado em criar uniformidade nas medidas,
propde um paradigma para desenvolvimento de melhores medidas no construto de marketing.

A utilizacdo do incidente critico tem buscado se cercar de alguns tratamentos
estatisticos e seus defensores procuram responder aos criticos do método, afirmando que o
método comporta ambas as andlises, a qualitativa e a quantitativa. Tratando-se de aspectos de
ambiguidade com relagdo a classificagdo de categorias, programas computadorizados de
andlise de contetido podem reduzir estas questes de confiabilidade, embora Bitner, Booms e
Tetreault (1990) lembrando Weber (1985) aertam que se corre o risco de estar assumindo um
outro tipo de problema - andlises de contelido sem inteligéncia, mindless content analysis.

Embasada nestes preceitos de preocupacdo com a validade relacionada a utilizagdo da

CIT, foram tomadas as seguintes precaucdes e cuidados:

1) Aplicagdo criteriosa dos preceitos indicados ao se trabalhar com andlise de
contetdo;
2) O incidente critico ficou bem estabelecido, com pré-teste de modelos diferenciados

de coleta dos relatos dos encontros considerados criticos;
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3) Enfase foi dada & interpretagio com abordagens fenomenol dgica/hermenéutica, com
caracteristica de uma abordagem de enfocar o fenémeno no seu contexto o que denuncia uma
tendéncia mais hermenéutica;

4) O tamanho da amostra foi de amplitude suficiente (437 alunos) de modo a garantir
gue, apos a andlisa dos primeiros 200 formularios, com a adicdo de 100 novos incidentes,
houve acréscimo de apenas 2 ou 3 novos incidentes e os Ultimos 100 ndo acrescentaram novo
comportamento critico;

5) A criagdo de categorias revesti-se de um exaustivo processo de agrupamento,
novas combinacdes, novas categorias, até o julgamento de que a classificago apresentava um
resultado satisfatorio;

6) Trés pessoas trabalharam como juizes na classificacdo das categorias — a
pesgquisadora, uma professora de estatistica da Universidade e uma aluna do curso de
Informatica.

Os incidentes foram classificados pelas trés participantes, obtendo-se uma
concordancia inicial de 85%. Os casos em que ndo houve concordancia inicial foram
estudados em conjunto levando ao consenso desegjado para a classificagdo final.

Os aspectos mais detalhados destas etapas sdo apresentados no proximo capitulo,

guando se define atrajetdria da construcdo dos resultados.



PARTE Ill CONSTRUCAO E APRESENTACAO DOSRESULTADOS

Estaterceira parte do trabalho tem como objetivo apresentar os resultados da pesquisa.

Coletar dados, trata-los, construir variaveis para o tipo de estudo em desenvolvimento
— estudo de um caso — e da técnica utilizada — CIT — constituem-se também em resultados
intrinsecos para o pesquisador. Estes aspectos sdo abordados neste momento.

A |IES estudada — UNIJUI — é apresentada, salientando-se aspectos considerados
relevantes para o escopo do estudo.

Seguemse a apresentacéo dos Encontros de Servigos em que foram identificados
relatos de Satisfacdo e Insatisfacdo na UNIJUI e os Atributos que contribuiram para sua

formagéo.

7 A TRAJETORIA DA CONSTRUCAO DOSRESULTADOS

7.1 Coleta de dados com os Alunos

A primeira coleta de dados aconteceu no dia 21 de setembro de 1999. Escolheuse as
turmas que responderiam na primeira aplicagdo, levando em consideragdo contatos com
professores e sua anuéncia. As demais turmas ficaram para a segunda coleta. Metade das
turmas respondeu em cada uma das fases. Previamente contatou-se com todos os professores
responsaveis pelas disciplinas, explicando o escopo da pesquisa, sua modalidade e solicitando
sua aguiescéncia para aplicagdo do formul&rio, em sda de aula Na data aprazada os
guestionérios foram entregues em sala de aula e ap0s recolhidos pelo professor da noite, que
os reencaminhou a fonte. Na primeira coleta houve um retorno de 264 respostas.

A segunda coleta ocorreu em 05 de outubro de 1999, também terca-feira, com as
turmes restantes. Manteve-se 0 mesmo dia da semana para garantir que 0 mesmo aluno néo
viesse a ser arguido mais de uma vez, e que todos os matriculados neste dia tivessem a
oportunidade de participarem. Alunos que ndo estavam matriculados na terca-feira ficaram
fora do grupo, evento que aconteceria com qualquer outro dia de semana que fosse tomado
como base. Optando-se por dois dias diferentes, se os aunos ndo fossem identificados,

corria-se o risco de duplicidades. Nesta coleta obteve-se 173 retornos.
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De um total de 812 aunos matriculados, obteve-se uma amostra de 437, perfazendo
um percentual de 53,8%. Constituiu-se em uma amostra ndo probabilistica, definida por
presenca em sala de aula nas noites estabel ecidas e opg¢éo do aluno em responder.

Considerando-se as respostas por campus, tém-se 39% de alunos (171) de Santa Rosa
e 61% de alunos (266) de ljui. O desempenho de adesdo por campus foi 0 seguinte. Em Santa
Rosa, de um tota de 418 alunos matriculados, obteve-se um retorno de 171 (40,9%)
respostas. Em ljui, de 394 alunos, houve um retorno de 266 (67,5%) questionérios.

Outra consideracdo a fazer é de que a primeira coleta teve maior nimero de respostas.
Em ljui , na primeira rodada obteve-se 149 respostas, e na segunda, 117. Em Santa Rosa, na
primeira coleta foram 115 respostas e, na segunda, apenas 56.

N&o ha regras estritas sobre quantos incidentes devem ser coletados. Em termos
simples, quanto mais incidentes, melhor sera a subsequiente analise. Para Lockwood (1994),
um conjunto de cerca de 50 incidentes pode propiciar o comego de construgdo de categorias,
mas 100 incidentes vao fornecer categorias mais confiaveis. Se os incidentes forem analisados
estati sticamente, entdo uma amostra maior se faz necesséria, provavelmente entre 300 e 500,
dependendo do tipo de andlise empregada. O nimero de alunos respondentes para 0 caso

estudado — 437 — encontra-se dentro de limites considerados satisfatorios.

7.2 Coletade Dados com Professores e Funcionarios

O foco da pesquisa é o auno, porém um objetivo do estudo também € o de confrontar
discrepancias e concordancias entre a percepcdo dos clientes - alunos - e dos provedores dos
servigos - professores e funcioné&rios -, daquilo que constitui satisfacdo e insatisfacdo nos
encontros de servigos.

Em ambos os casos utilizourse o mesmo formulério aplicado aos aunos com os
gjustes adequados (modelo em anexo D e E)

Professores - Os professores foram pesguisados em reunido do Departamento de
Estudos da Administracdo, ao qual estd adscrito o curso de Administracdo na Unijui, no dia
22 de novembro de 1999. A amostra, de conveniéncia, constitui-se do nimero de professores
gue se encontravam na reunido neste dia. Explicouse aos professores o procedimento e os

formuldrios foram preenchidos no momento e devolvidos. Estiveram presentes e
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responderam, 12 professores de um total de 29 professores que compdem o curso. Pelas
discussdes anteriores entre 0 grupo, considera-se essa etapa como um focus group.

Funcionérios - Para estes adotou-se o procedimento de solicitar ao setor de Recursos
Humanos da Unijui uma listagem de funcionarios envolvidos com atendimento a alunos. Foi
fornecida uma lista compreendendo os setores da Secretaria Académica, Tesouraria,
Biblioteca, Central de Copias, Unilivros (livraria) e setor de Concesséo de Bolsas. O total
destes funcionarios, incluindo os campi de ljui, Santa Rosa e Trés Passos, compreendeu 118
funcionarios.

Enviouse um formulario nominalmente a cada funcion&rio, via malote interno da
instituicdo, ao mesmo tempo em que se telefonoua cada chefe de setor, explicando a pesquisa
e solicitando que exortassem os funcionérios a aderirem a pesquisa. Apos 15 dias, tendo
recebido apenas 6 retornos, se fez um follow-up com as chefias. Voltaram mais 4
questionérios. Transcorridas mais duas semanas, fezse um segundo follow-up, que resultou
em apenas mais 2 retornos. Optouse por encerrar a pesquisa, levando em conta que dever-se-
ia considerar também como resultado o baixo nimero de adesdo. Considere-se que este grupo
de funcionérios foi selecionado para participar da pesguisa por fazerem parte de um programa
de Atendimento, desenvolvido na ingtituicdo. De um total de 118 funcionarios, obteve-se o

retorno de 12 questiondrios, ou sgja, uma taxa de retorno de 10%.

7.3 Tratamento dos Dados

A andlise de contelido utilizada nesta pesquisa se aplica a discursos diversificados e é
baseada na deducéo e na inferéncia. Bardin (1977) aborda dois modelos de comunicagdo: o
instrumental e o representacional, onde o primeiro significa que o ponto importante no que
diz respeito a comunicagdo € o revelado pelo contetido dos itens |éxicos nela presentes, isto €,
gue algo nas palavras da mensagem permite ter indicadores validos sem que se considerem as
circunstancias, sendo a mensagem o que o andista observa. O enfoque representacional
significa que o fundamental ndo é aquilo que a mensagem diz a primeira vista, mas o que ela
veicula, dados o0 seu contexto e as suas circunstancias. E quanto ao plano metodol égico,
guerelas entre abordagem gquantitativa e qualitativa tém absorvido as discussdes, diz Bardin

(1977). Considera que, na quantitativa, 0 que serve de informacdo € a freqiéncia com que
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surgem certas caracteristicas do conteido e na andlise qualitativa, € a presenca ou auséncia de
uma dada caracteristica de conteido ou de um conjunto de caracteristicas num determinado
fragmento de mensagem gue é tomado em consideracao.

Bardin (1977) considera que desde que se comecou a lidar com comunicagéo,
pretendendo-se compreender para além dos seus significados imediatos, parece Util o recurso
da andlise de contelido. Pode-se dizer que a sutileza dos métodos de andlise de contetdo
corresponde aos seguintes objetivos. 1) a ultrapassagem da incerteza - o que eu julgo ver
na mensagem estard la efetivamente contido, podendo esta visdo “muito pessoa” ser
partilhada por outros? Sera a minha leitura vélida e generalizavel? 2) o enriquecimento da
leitura - se um olhar imediato, espontaneo ja é fecundo, ndo podera uma leitura atenta,
aumentar a produtividade e a pertinéncia? (Bardin, 1977, p. 29).

A andlise de contelido se faz importante pela descoberta de contelidos e de estruturas
gue confirmam (ou infirmam) o que se procura demonstrar a proposito das mensagens, ou
pelo esclarecimento de elementos de significaces suscetiveis de conduzir a uma descricdo de
mecanismos de que a priori ndo detinhamos a compreensao.

Como considerado por Bardin que, além do alcance descritivo, a funcdo ou objetivo da
andlise de conteldo é a inferéncia e tratando esta pesquisa tanto da abordagem quantitativa
como da qualitativa, os dois aspectos sdo considerados: o0 instrumental e o representacional, a
freqiéncia de aparecimento de certas caracteristicas, aliada a uma andlise posterior de
presencas, auséncias, contextos de certas caracteristicas. Ja que, em sua esséncia, a andise de
contetido (Bardin, 1977), enquanto esfor¢o de interpretagdo, oscila entre os dois pélos, do
rigor da objetividade a fecundidade da subjetividade, procura-se obter o melhor resultado da
alianca das duas caracteristicas.

Atendendo aos passos propostos pela metodologia de Bardin (1977) iniciou-se fazendo
a “leitura flutuante” que consiste em uma leitura preliminar, intuitiva, muito aberta a todas
idéias, reflexdes, hipbteses, numa espécie de brainstorming individua. Desta forma foi
realizada a primeira leitura dos 437 formularios obtidos com respostas dos alunos. A cabeca
da pesquisadora, como recomendado, esteve livre na leitura, sem idéias pré-concebidas, as
relacOes entre os relatos e destes com a teoria ja pesguisadas iam acontecendo sem que “se
soubesse exatamente por gue ponta comegar” (op.cit. p.30).

Segundo Bardin (1977) ha duas funcOes para a andlise de conteldo: uma funcgéo

heuristica onde a analise de conteido enriquece a tentativa exploratdria, aumenta a propensao
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a descoberta. E a chamada andlise de contetido “para ver o que d&’ (op cit.). A outra é a
funcdo de administracdo de prova em que hipGteses sob a forma de questdes ou de
afirmagdes provisdrias servindo de diretrizes, apelaréo para 0 método de andlise sistematica
para serem verificadas no sentido de uma confirmagdo ou de uma infirmagéo. E a anélise de
contelido “para servir de prova’. De acordo com Bardin, na pratica, as duas funcfes da analise
de contelido podem coexistir de maneira complementar.

Efetivamente, utilizouse as duas funcdes na andlise preliminar, a chamada leitura
flutuante, deixando que idéias ndo pré-definidas aflorassem, mas também j& confirmando
evidencias contidas nas teorias que serviram de suporte.

Para reforcar a funcdo de “definicdo de provas’ encaminhouse a etapa seguinte do
preparo dos dados, aquela do aspecto mais quantitativo da pesquisa - uma leitura ja agora
organizada e parcialmente sistematizada com auxilio de procedimentos de descoberta (Bardin,
1977).

As fases da andlise de conteldo sdo a pré-andlise; a exploracdo do material; o
tratamento dos resultados; a inferéncia e a interpretagéo.

Na pré-analise devem ser determinadas operacfes de recorte do texto em unidades
comparaveis de categorizacdo para andlise temética e de modalidade de codificacdo para o
registro de dados.

O propoésito da tabulagdo € aumentar a utilidade dos dados, sacrificando o minimo
possivel de sua compreensdo, especificidade e validade (Flanagan, 1954)

Assim, iniciouse 0 processo de pré-andlise, onde optouse por transcrever
manualmente, através de avaliacdo e andlise da pesquisadora, 0 conteido dos 437
guestionarios. Cada relato foi numerado e sumarizado numa listagem que considera 3 recortes
de texto principais: 1) locais onde ocorriam os encontros de servicos descritos; 2) situagOes
em gue 0os mesmos se desenrolavam e 3) sensacOes/avaliacOes despertadas que vieram a
congdtituir-se nos atributos de (in)satisfacdo nos encontros de servicos. Os encontros
considerados satisfatorios foram relacionados separadamente daqueles insatisfatorios.

Como se solicitava relato de um incidente extremamente satisfatdrio e outro
insatisfatorio de maneira livre, os relatos ndo se restringiram a apenas um episodio,
abrangendo, as vezes, mais de uma situagdo, ou consideravam mais de um atributo para tecer
sua (in)satisfacdo. Optouse por levar em consideracéo todos os aspectos mencionados, tendo-

se, desta forma, mais relatos e situagcdes que o nimero de entrevistados. A contagem mostrou
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gue entre os aspectos positivos ha uma média de 1,97 citacBes de atributos por aluno, e para
0s negativos de 1,85.

A etapa seguinte prevé a organizacdo da codificacdo que compreende o recorte:
escolha das unidades de enumeracdo - consiste nas regras de contagem e de classificagéo e
agregacdo -, escolha das categorias em que os relatos séo enquadrados.

Iniciouse este processo fazendo uma andlise temética que consiste em descobrir 0s
“nucleos de sentido” que compdem a comunicacado e cuja presenca ou freqiiéncia de aparicéo
podem significar alguma coisa para o objetivo analitico escolhido (Bardin, 1977 p.105). O
sistema de classificac8o deve ser voltado ao propdésito do estudo (Flanagan, 1954), o que se
procurou preservar.

Estas unidades de registro surgidas na analise temética, que podem ser a paavra, 0
tema, o0 objeto ou referente, o personagem, o acontecimento, 0 documento, ja comecam a se
configurar na leitura flutuante e, neste caso especifico, se delinearam como locais, situacdes e
sensacoes/atributos.

Flanagan (1954) assegura que mais problematico ndo € coletar os dados béasicos na
forma de incidentes, mas sim interpreté los e desenvolver sistemas de classificagao.

A inducdo de categorias a partir de dados basicos na forma de incidentes € uma tarefa
gue requer visao, experiéncia e julgamento - este procedimento € mais subjetivo que objetivo.
N&o é possivel 0 uso puro e simples de regras e a quaidade e utilidade do produto final
dependem da habilidade do formulador (Flanagan, 1954).

Categorizacdo - uma vez descritos os episodios, nas trés classificacfes de registro,
partiu-se para a categorizacao, que € uma operacdo de classificacdo de elementos constitutivos
de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo 0 género
(analogia) com os critérios previamente definidos. Estes critérios constituiramse na base
tedrica anteriormente estudada e nas similaridades de enunciacdes feitas pelos entrevistados.

Segundo Bardin (1977) o critério para categorizagdo pode ser semantico, sintético,
Iéxico ou expressivo. O critério utilizado, por ser feito pela pesquisadora, foi o expressivo -
considerouse o que 0 aluno estava buscando expressar com seu relato.

Flanagan (1954) diz que ainducéo de categorias é tarefa que requer visao, experiéncia
e julgamento, sendo o procedimento mais subjetivo que objetivo. Esta é especificamente a
razdo por ndo se ter utilizado nenhum programa basico computadorizado. Como os alunos

elencaram episodios envolvendo mais atributos, evidenciouse que o julgamento, a
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experiéncia e o conhecimento de contexto se faziam necessarios para a categorizacdo. O
aspecto de considerar o enunciado em seu contexto reflete a caracteristica mais hermenéutica
da pesquisa (Odman, in: Edvardsson, 1992).

Categorizar os incidentes com o propdsito de tornar os dados Uteis para responder as
guestdes de pesqguisa e a0 mesmo tempo sacrificar o minimo possivel os detahes e a
compreensdo é o grande desafio do pesquisador. Este processo de andlise indutiva consiste de
repetidas e cuidadosas leituras e classificacdo dos incidentes em grupos e categorias de acordo
com as experiéncias relatadas. A seguir vem o processo de articulagéo das similaridades que
forma a base da rotulacéo (denominacdo) de cada categoria (Bitner, Booms e Tetreault, 1990).

As duas etapas de categorizacdo utilizadas foram a de inventario, em que se isolou 0s
elementos e, depois, a de classificagdo, em que se repartiu os elementos, procurando impor
uma certa organizagdo as mensagens. Como processo de categorizagdo utilizouse o chamado
“por milha” (Bardin, p.119), que é uma classificacdo progressiva, sem sistema prévio. O titulo
conceitual somente é definido no final da operacdo. O outro processo, “por caixa’, ndo era
adequado ao caso, pois neste o sistema de categorizacdo € fornecido a priori, € ndo se tinha
nenhuma definicao aprioristica.

Usando um processo interativo, dois pesquisadores leram, classificaram, releram e
recombinaram os incidentes até que o consenso foi conseguido na rotulacéo das categorias e
na alocacdo de cada incidente em uma das categorias criadas. Ap0s este processo, um terceiro
avaliador participou, fazendo o julgamento das categorias apresentadas. Em situacGes de
discordancia, os trés classificadores discutiam novamente até a obtencéo do consenso.

Na primeira etapa de categorizagdo, foram criadas 32 categorias, apresentadas a
seguir, conforme sua geracdo inicial, sem ainda, o processo de depuracdo que sofreram e que
aparece posteriormente.

- atencdo (dispensada no encontro)

- tratamento (englobando cortesia, gentileza, educacdo, simpatia)

- tempo (espera, agilidade)

- orientagdo

- interesse

- atendimento

- esclarecimento

- conhecimento adquirido na universidade
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- informacdo

- disposicéo

- seguranca e dominio datarefa (qualificacéo profissional)

- obtencdo dos resultados esperados (solucéo de problemas)

- indignac&o/sensibilidade aflorada (relagéo forte com sentimentos)

- flexibilidade

- recepcéo

- eficiéncia

- ética

- organizagao

- burocracia

- relacionamento

- auto-atendimento

- infra-estrutura (prédios, salas, cadeiras, acomodacdes, banheiros)

- precedente/antecedentes (comparagdo com situagao anterior)

- didética, desempenho profissional dos professores

- disponibilidade

- pertencimento/valorizacéo (pertencer, ser valorizado pela instituicao)

- confianga/confiabilidade

- equidade (injustica)

- modernizacdo/atualizacdo

- ambiente universitario/prestigio UNI1JUI

Apobs a primeira classificacdo, para qual se iniciou levando em conta, principalmente a
nomenclatura de palavras utilizadas pelos alunos, passou-se a organiza-las sob um nome que
agregasse 0s sentidos semelhantes. Nesta etapa, muitas vezes se fez necess&rio o
conhecimento, a vivéncia da pesquisadora com situacBes semelhantes as descritas para
entender o enunciado, razéo porgue se considera o critério como “expressivo”’. Procedeuse,
entdo, uma checagem nas listagens computadorizadas para ver a coeréncia, semelhanca das
classificagbes sob cada categoria, e 0 nimero de incidéncias.

Feita a anadlise, optou-se por reduzir, num primeiro momento, 4 categorias que foram
reordenadas. Foram juntadas as categorias orientacdo e esclarecimento e as de disposicao e

disponibilidade. A categoria ética que apareceu apenas 2 vezes foi agregada em outras
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categorias de acordo com as manifestagbes, 0 mesmo acontecendo com a categoria
motivacdo. Deste primeiro rearranjo, ainda restaram 28 categorias.

A gqualidade de um bom conjunto de categorias (Bardin) considera que haja excluséo
mUtua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade e fidelidade, produtividade. Ao se fazer as
andises das listagens iniciais, buscouse exaustivamente atender a estes critérios, que segundo
Bardin (1977) assim sdo definidas:

A exclusdo mutua - esta condicdo estipula que cada elemento ndo pode existir em
mais de uma divisdo. Os elementos ndo deveriam ter aspectos suscetiveis de poder classifica
los em duas ou mais categorias.

A homogeneidade - um Unico principio de classificacdo deve organizar a
classificagdo.

A pertinéncia - uma categoria é considerada pertinente quanto estd adaptada ao
material de andlise escolhido, e quando pertence ao quadro tedrico definido. O sistema de
categorias deve refletir as intengbes da investigacdo, as questdes do pesquisador e/ou
corresponder as caracteristicas das mensagens.

A objetividade e fidelidade - o organizador da andlise deve definir claramente as
variaveis gue trata, assm como deve precisar os indices que determinam a entrada de um
elemento numa categoria.

A produtividade - um conjunto de categorias é produtivo se fornece resultados
férteis. férteis em indices de inferéncia, em hipoteses novas e em dados exatos.

O conjunto de categorias remanescente, em numero de 28, poderia sofrer
possivelmente novo rearranjo. O que define orientagdo como diferente de informacéo?
Atencdo de Interesse ou Disponibilidade? Como este estudo n&o se destina a definicdo de
taxionomia, optourse por manter as categorias 0 mais proximo possivel dos termos
efetivamente enunciados pelo aluno. Todos os critérios enunciados por Bardin foram
considerados, porém, o critério que prevaleceu para a manutencdo das varidveis foi a da
pertinéncia, pois valorizou-se a adaptacdo das categorias a0 material pesquisado com as
caracteristicas das mensagens originais, bem como o fato de refletirem as intencbes da

investigadora dentro da proposta do quadro tedrico definido.
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7.4 OsAtributos Gerados e sua Descrigao

As categorias (28) remanescentes do primeiro rearranjo com sua denominacéo
determinada s0 assim descritas:

Atencdo - foi utilizada a enunciagdo prépria dos alunos referindo-se a palavra,
dizendo: “me trataram com atengdo”, “foram atenciosos’, “a atencéo concedida’.

Tratamento - engloba aspectos como cordialidade, gentileza, boa vontade, apoio,
educacdo, respeito, todos relacionando-se & maneira como foram tratados, “me trataram

LT

gentilmente”, “o tratamento foi respeitoso”.

Agilidade - engloba avaliacGes que se relacionam a agilidade, demora, tempo de
espera, ndo precisar enfrentar filas, fluxo rgpido.

Orientacao/Esclarecimento - referéncias a receber orientagdo correta em disciplinas a
cursar, em preenchimentos de formularios, indicaces de locais, esclarecimento de dividas,
explicacdes adequadas.

Interesse - interesse em gudar, em modificar situagdes, interesse no desempenho,
mostar-se interessado, sentir-se compreendido.

Atendimento - considera as manifestagcdes dos entrevistados, levando em conta se se
sentiram “bem” ou “mal” atendidos, se foram ou ndo gjudados.

Aquisicao de Conhecimento - a universidade como gerador de conhecimento, local
onde véo buscar o conhecimento.

I nfor macéo — refere-se a prestacdo de informagtes adequadas e pertinentes.

Disposicéao - disponibilidade em gjudar, colocar-se a disposi¢do, esfor¢o para ajudar,
facilitacéo, ter boa disposicéo.

Competéncia dos Funcionarios - reconhecimento de que as pessoas tém (ou ndo)
conhecimento da tarefa, demonstram seguranca, respondem com precisdo, treinamento de
funcionérios. Esta categoria se refere a avaliagdo com relagéo a funcionarios.

Obtencéo de Resultados - ter sua demanda atendida, obter o que é buscado, solucdo
para seus problemas.

Preco - valor de mensalidades, taxas, descontos, prazos, negociacdo de valores, custo,
juros.

Emocoes - relatos de emocdes resultantes, como aegria, ansiedade, nervosismo,

gratiddo, sensagcdo de inesperado, transtorno, mal estar, decepcdo, frustragcdo, arrogancia,
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vergonha, revolta, fdria, constrangimento, sensagéo de ridiculo. E o grupo das reagdes afetivas
Nos encontros.

Flexibilidade - Condicdes flexiveis (ou inflexiveis), abertura de excecdo, radicalismo,
falta de didogo, falta de negociagéo.

Recepcdo - atividades e atitudes relacionadas a receptividade, acolhimento,
preocupacdo em situar os recém chegados, primeiros contatos estabel ecidos.

Eficiéncia - citagcbes e constatacbes dos alunos de eventos e/ou procedimentos
enunciados como eficazes, bastante ligado a manutencdo do vocabulo “eficiente” ou
“eficiéncid’, no enunciado.

Organizacgao - mencao de procedimentos em que a boa/ma organizagdo se manifesta.

Burocracia - relatos que mencionam aspectos que se relacionam ao termo, como
muita/pouca burocracia, servigos burocréticos, desburocratizacdo, trémites burocréticos,
problemas no processo.

Relacionamento - aspectos relacionados a integracéo entre alunos e professores, entre
os aunos, trotes, entrosamento, conhecer pessoas hovas, confraternizacao, auda mutua.

Auto-atendimento - possibilidade de acesso a ingtituicdo via internet, auto-busca de
informagoes.

Infra-estrutura - aspectos ligados a prédios, sdas de aula, moveis, banheiros,
laboratérios, som ambiente, localizagdo, ventiladores, passarelas entre prédios.

Situagdes Compar adas - relatos que comparam situacdes anteriores com atuais, Como
“antes foi assim... agora aconteceu tal ...”, situagdes de melhoria percebidas, comparagdo com
expectativas.

Didética/Desempenho dos Professores - relacionado a desempenho especifico dos
professores, palestras, contelidos, temas e assuntos em sala de aula, mais especificamente o
dominio.

Pertencimento/Valorizacdo - sentir-se membro da comunidade universitéria, ser
valorizado como membro da universidade, orgulho de pertencer ao grupo.

Confianca - acreditar na universidade, sentir que ela acredita no aluno, relagbes de
confianca.

Equidade - tratamento igual ou desigual, sensacdo de ser injusticado, pagar por “erro
ndo meu’.

Modernidade - auniversidade ser (ou ndo) moderna e atual.
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Reputacdo Académica - ambiente diferente, o papel da universidade, o prestigio, o

reconhecimento da ingtituicao, “universidade nossa casa’.

A manutencdo de muitas categorias, sem buscar enfaticamente junté-las prende-se a
aguns aspectos: (1) a abordagem de pesquisas qualitativas que buscam ndo apenas a
quantificagdo, ou ver o nimero de vezes em que um aspecto é abordado, mas também a
consideracéo de aparecimento, mencdo a alguns aspectos, a importancia de eles terem sido
lembrados ou mencionados; (2) a preservacdo dos enunciados com as proprias palavras
utilizadas pelos respondentes; e (3) a possibilidade de identificagdo de uma taxionomia
prépria, que poderia ser foco de outra pesquisa; a identificacdo do real significado Iéxico do
vocabulério universitario e/ou proprio da cultura local da instituicéo.

Um exemplo € o caso das categorias tratamento e aendimento, cujas fronteiras sdo
bastante limitrofes, apds exaustivas tentativas e dividas sobre junté-las ou ndo, optouse por
considerar 0 uso da palavra pelo aluno e a diferenca, bastante sutil é verdade, é considerar-se
gue o atendimento tem uma maior relacdo com despacho favorédvel e que o tratamento
considera com mais énfase o trato, o acolhimento. Pode-se considerar o atendimento mais
relacionado a qualidade técnica e o tratamento, a qualidade funcional.

A categorizacdo e a denominacdo de cada categoria foi um trabalho minucioso e
extenuante. Tratando-se de significado de palavras, hd sempre a pergunta: “o que, de fato, se
quis comunicar?’ H&, porém, o momento em que a definicdo deve ser dada. E, certamente,
um aspecto a que a pesquisadora procurara voltar em futuras pesquisas, mais ligadas a
taxionomia.

Muitas categorias foram mantidas, 0 escopo da tese poderia ser atendido com a
reducdo e agrupamento de vérias delas; porém a decisdo de manté-las deve-se a preservacdo
da riqueza dos enunciados, a dificuldade de encontrar os limites dos significados e uma fonte
maior de indicios (cues) de qualidade € preservada, oferecendo assim maior possibilidade de

acOes corretivas por parte da Instituicao.



8 OSENCONTROSDE SERVICOSNA UNIJUI

8.1 Dalnstituicao

Este estudo se realizou em uma Ingtituicdo de Ensino Superior - a UNIJUI -
Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul, que € uma universidade
filantropica, comunitéria, regional e € mantida pela FIDENE - Fundacéo de Integracao,
Desenvolvimento e Educacéo do Noroeste do Estado.

A UNIJUI tem sua origem na antiga Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letrasde ljui -
FAFI, criada em 1956 e instalada em margco de 1957, entdo com os cursos de Filosofia e
Pedagogia.

A FAFlI nasceu da convergéncia fecunda de duas vertentes de interesses e
preocupacoes. de um lado, a Ordem dos Frades Menores Franciscanos (Capuchinhos) do Rio
Grande do Sul, que buscava uma formagéo mais comprometida de seus membros com as
aspiracoes da populacdo diante dos tempos novos, a par de uma qualificacgdo e habilitacéo
legal de seus quadros, ou de seus egressos, para o trabalho pedagdgico e a atuacdo no ensino
secundério; de outro lado, as necessidades e os anseios da comunidade de ljui e da regido no
sentido de que se implantasse 0 ensino superior, que possibilitaria a qualificacdo de recursos
humanos para as multiplas atividades do seu desenvolvimento (Brum, 1998).

As necessidades e aspiracfes comuns dos diversos grupos interessados em acesso
facilitado a0 ensino superior, levaram os interessados a articularemse na “Associagéo
ljuiense Pro-Ensino Superior” fundada em fevereiro de 1956, de cujo trabalho, sob alideranca
cultural da Sociedade Literdria Sdo Boaventura, entidade civil da Ordem dos Frades Menores
Capuchinhos do Rio Grande do Sul, resultou a criagdo e implantagdo da Faculdade de
Filosofia, Ciéncias e Letras de ljui, institui¢do pioneira do ensino superior na Regido Noroeste
do Estado do Rio Grande do Sul.
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8.1.1 A UNIJUI

Em decorréncia do trabalho desenvolvido pela FAFI e depois pela FIDENE, que se
constitui hoje na instituicdo mantenedora, surgiu a Universidade de ljui - UNIJUI reconhecida
oficialmente em 1985.

A UNIJUI tem sede em ljui e insere-se no contexto e trajetdria histdrica da regido e, a
partir do concreto regional, realiza seu compromisso com a universalidade do saber.

A atuaco prioritaria da UNIJUI se da em 50 municipios da Regi&o Noroeste do Rio
Grande do Sul que perfazem uma populagdo superior a quinhentos mil habitantes (Brum,
1998). Os municipios da érea de atuagéo sdo: Ajuricaba, Alecrim, Alegria, Augusto Pestana,
Barra do Guarita, Boa Vista do Burica, Bom Progresso, Braga, Campina das Missdes, Campo
Novo, Céndido Godoi, Catuipe, Chiapeta, Condor, Coronel Barros, Coronel Bicaco,
Crissumal, Derrubadas, Doutor Bozano, Doutor Mauricio Cardoso, Esperanca do Sul,
Horizontina, Humaita, 1jui, Independéncia, Inhacora, Joia, Miraguai, Nova Candelaria, Nova
Ramada, Novo Machado, Panambi, Pejucara, Porto Lucena, Porto Maud, Porto Vera Cruz,
Redentora, Santa Rosa, Santo Augusto, Santo Cristo, Sdo José do Inhacord, S&o Martinho,
Séo Valé&io do Sul, Sede Nova, Tenente Portela, Tiradentes do Sul, Trés de Maio, Trés
Passos, Tucunduva, Tuparendi e Vista Galcha.

Em 1994 a UNIJUI transforma-se em Universidade Regional multicampi e atua em
guatro Campi - Campus ljui (sede), Campus Santa Rosa, Campus Trés Passos e Campus
Panambi. H4, aém dos campi, o Nucleo Universitario de Santo Augusto onde séo oferecidas
as disciplinas do primeiro ciclo ou ciclo basico dos diversos cursos, sendo as do curriculo

profissional ou académico oferecidas no Campus Ijui.

8.1.2 Gestdo da FIDENE/UNIJUI

A UNIJUI integra a Fundagiio Mantenedora - FIDENE, mas a par disso € dotada de
autonomia administrativa, didatico-pedagdgica, financeira e disciplinar, nos limites da Lei, do
Estatuto da FIDENE e do seu préprio Estatuto.

Seus 0rgdos de administragdo superior sdo:



120

Conselho Universitério
A Reitoria
O Conselho Departamental
Os Departamentos
Os Colegiados de Curso

A gestdo da FIDENE compreende:
A Assembléa Geral, que é 6rgdo soberano da Fundagio. E composto pelos seguintes
membros. O Presidente e 0 Vice-Presidente da Fundagcdo; um representante da Sociedade
Literaria S8 Boaventura, doadora do patriménio inicia; um representante da Inspetoria
Salesiana S&o Pio X; um representante da Igreja Evangélica de Confissdo Luterana do
Brasil; um representante do Governo do Estado do Rio Grande do Sul, designado pelo
Governador do Estado; um representante do poder executivo e um do poder legislativo de
cada municipio sede de campus ou nticleo universitario da UNIJUI; trés representantes de
cada Conselho Regional de Desenvolvimento - CRD com sede naareade abrangénciada
FIDENE/UNIJUI (CRD do Noroeste Colonia e CRD da Fronteira Noroeste); trés
representantes do Conselho Comunitério por ele indicados, um representante de entidade
brasileira que contribua, de uma so vez, com doacdo ndo inferior ao limite minimo fixado
pela Assembléia Geral; um representante de entidade brasileira, de municipio ndo sede de
campus ou nucleo universitario e de associacdo de contribuintes a Fundacdo, que venham
contribuindo regularmente, com limite e condigdes fixados pela Assembléia Geral; o
Reitor, os Vice-Reitores, os Pro-Reitores de Campus, os Coordenadores de Campus e 0s
Chefes de Departamentos da UNIJUI; o dirigente de cada uma das demais mantidas da
FIDENE; representantes dos professores da FIDENE eleitos por seus pares; representantes
do pessoal técnico-administrativo e de apoio da FIDENE eleitos por seus pares;, e
representantes dos estudantes da UNIJUI indicados pelo Diretdrio Central do Estudantes.
O Conselho Comunitario
O Conselho Curador
O Consalho Diretor
A Presidéncia
A Direcdo Executiva

- O Forum das Mantidas
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8.1.3 OsCursos

A UNIJUI oferece 30 cursos de graduacio, 02 mestrados e 26 de especializaco.
Nestes cursos estdo matriculados, no 2 semestre/2001, 9.957 alunos na graduacdo 77 no
mestrado e 240 nos cursos lato sensu.

Os cursos de GRADUAGCAO ofertados sdo: Adminstragéo, Agronomia, Ciéncias com
habilitacbes em Ciéncias no primeiro grau e Biologia e Quimica no segundo grau, Ciéncias
Contébeis, Comunicacéo Social com habilitagdes em Jornalismo, Publicidade e Propaganda e
Relagdes Publicas, Design, Direito, Economia, Educacdo Artistica: Artes Plésticas, Educacéo
Fisca - Licenciatura Plena e Bacharelado, Enfermagem, Engenharia Civil, Engenharia
Elétrica, Engenharia Mecéanica, Farmécia com habilitacbes Farmacéutico, Farmacéutico Ind.
de Medicamentos. e Farmacéutico Bioquimico Andlises Clinicas, Filosofia - Licenciatura
Plena, Fisica- Licenciatura Plena, Fisioterapia, Geografia - Licenciatura Plena e Bacharelado,
Histéria - Licenciatura Plena, Informadtica, Letras - Lingua Portuguesa e Respectivas
Literatura, Lingua Estrangeira - Inglés ou Espanhol, Matemdtica - Licenciatura Plena,
Nutri¢&o, Pedagogia com as habilitaces: Magistério da Educagéo Infantil e Séries Iniciais do
Ensino Fundamental/ Pedagogo da Escola: Supervisdo Escolar e Orientacdo Educacional,
Psicologia nas habilitagdes. Bacharelado/Psicologo/ Licenciatura Plena, Quimica Industrial de
Alimentos e Sociologia.

Em nivel de cursos stricto-sensu sdo oferecidos o0 Mestrado em Modelagem
Matematica e 0 Mestrado em Educacdo nas Ciéncias.

Em cardter de cursos lato-sensu tém sido of erecidas especializacGes nas mais diversas
areas, entre elas. Salde Publica, Nutricdo Humana, Gerenciamento dos Servicos da
Enfermagem, Contabilidade Gerencial, Comércio Exterior, Desenvolvimento Regional e
Integracdo Econdmica no Mercosul, Administragdo e Desenvolvimento Rural, Administragéo
Estratégica, Estudos da Linguagem, Direito Publico, Psicandlise na Cultura: saber e ética,
Educagdo Fisica, Educacdo, Educacdo nas Ciéncias, Metodologia do Ensino de Artes
Plasticas, Literatura, Quimica, Fisica, Literatura.
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8.1.4 Servicos Prestados a Comunidade Regional

Os servicos prestados pela UNIJUI & Comunidade Regional s3o realizados
principamente através dos laboratérios e centros, como seguem:  Laboratério de
Enfermagem, Laboratério de Nutri¢do, Laboratorio de Zoologia, Laboratorio de Fisiologia e
Famacologia, Laboratério de Anatomia, Laboratério de Histologia, Citologia, Embriologia e
Genética, Laboratorio de Pegas Anatdmicas/Cadéveres, Laboratorio de Microbiologia,
Laboratério de Quimica, Laboratério de Aguas, Laboratorio de Boténica, Laboratério de
Bromatologia, Laboratério de Preparagdo de Laminas, Laboratério de Geoprocessamento e
Andlise Territorial, Laboratério de Andlises de Agrotoxicos, Laboratorio de Entomologia,
Laboratério de Fisiologia Vegetal, Laboratorio de Analise Organica, Laboratério de Quimica
Farmacéutica, Laboratério de Parasitologia e Imunologia, Laboratério de Hematologia,
Laboratério de Andlise de Sementes, Laboratério de Patologia de Sementes, Laboratério de
Andlise de Solos, Laboratério de Fisica do Solo, Laboratério de Bromatologia Animal,
Laboratorio de Producéo Vegetal, Laboratério de FHtopatologia, Laboratério de Hidréulica,
Irrigacdo e Drenagem, Laborat6rio de Topografia, Laboratorio de Protecdo de Cultura, Sala
de Engenharia Rural, Casa de Vegetacdo, Laboratério de Andlise da Qualidade da Energia
Elétrica, Laboratorio de Automacdo e Controle, Laboratério de Automagdo Industrial,
Laboratério de Ciéncias Térmicas, Laboratorio de Eletronica Analogica, Laboratorio de
Engenharia Civil, Laboratério de Informatica, Laboratério de Méquinas Elétricas,
Laboratorio de Metrologia, Laboratério de Soldagem, Laboratério de Projeto e Automacéo
(CAE, CAD, CAM), Laboratério de Andlise de Ligas Metdlicas, Laboratério de Estatistica,
Laboratério de Ensino de Matemética, Laboratério de Ensino de Fisica, Laboratério de
Pedagogia, Laboratorio de Avaliacdo Fisica e Prescricdo do Exercicio, Laboratério de
Video/TV, Laboratério Fotografico, Escritério Modelo de Direito, Clinica de Psicologia,

Central Internacional de Analises Econémicas e de Estudos de Mercado Agropecuario.



8.1.5 Quadro de Professores e Funcionarios da Unijui- més mar ¢o/2001

Quadro 3 — Total de Docentes por Titulacéo/Regime de Trabalho
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Graduagdo Graduados Especialistas Mestres Doutores TOTAL
Ativos/Bol| Ativos [Bolsistas | Ativos [Bolsistas | Ativos |Bolsistas Ativos |Bolsistas

PLANO DE CARREIRA

DE 0 0 5 2 53 5 9 0

TI 2 0 23 7 0 24 35 0

30 1 0 16 3 23 1 2 0

20 0 0 13 1 7 2 0 0

10 0 0 2 0 9 0 1 0
SUBTOTAL 3 0 59 13 182 32 47 0 338(*)
COLABORADORES

30 0 0 2 1 2 0 0 0

20 0 0 0 0 0 0 0 0

10 0 0 0 0 1 0 0 0
HA--N°.Abg 36 1 95 9 66 1 1 0
SUBTOTAL 36 1 97 10 69 1 1 0 215

TOTAL 253

(*)Além dos 336 professores do Plano de Carreira, somamse 2 professores russos na categoria de visitantes

(doutores com dedicacéo exclusiva).

Fonte: Setor de Recursos Humanos — UNIJUI.

Quadro 4 — Total de Docentes por Regime de Trabalho

PLANO DE CARREIRA COLABORADORES TOTAL

RT N° RT N° RT N°
DE 76 DE 0 DE 76
40 181 40 0 40 181
30 46 30 5 30 51
20 23 20 0 20 23
10 12 10 1 10 13
HA 0 HA 209 HA 209

TOTAL 338 TOTAL 215 TOTAL 553

Fonte: Setor de Recursos Humanos- UNIJUI




Quadro 5 — Total de Pessoal Técnico, Administrativo e de Apoio a FIDENE

FUNCIONARIOS

40h 30 20h 10h HR Colab. SUBTOTAL | TOTAL
520 17 20 0 32 36 625
ESTAGIARIOS
40h 30h 20h 10h Subtotal
51 12 58 7 128 753

Fonte: Setor de Recursos Humanos- UNIJUI

8.2 Encontros de Servicos

Sendo os Encontros de Servicos aqueles momentos em que o cliente interage
diretamente com a Organizagdo, esses sdo fundamentais momentos em que satisfacdo ou
insatisfacéo do cliente se evidencia.

Utilizando os relatos dos alunos, identificorse os locais e as situacfes em que
ocorreram encontros, que passam a ser considerados como os Encontros de Servigos. Foram
identificados os seguintes, que assumem denominacédo de: Secretaria, Coordenacdo de Curso,
Curso, Vestibular, Departamento, Universidade, Internet, Sala de Aula, Tesouraria, Matricula,
Livraria, Reitoria, Xerox, Biblioteca, Telefonista, Laboratorios, Recursos Humanos, Infra-
estrutura, Audiovisual, Festas, Cantina, Professores, Estudantes (turma), Funcion&rios,
Bolsas, Palestras, Servicos.

Para verificar a visdo da Ingtituicdo sobre os Encontros de Servicos, também a
Administracdo Central, representada pela Reitoria, composta pela Reitora e 0s Vice-Reitores,
apontou os principais locais e situagdes onde consideram gue 0s encontros ocorrem, que Sao:
Salas de Aula, Professores, Laboratérios, Biblioteca, Vestibular, Matriculas, Secretarias,
Tesouraria, Bolsas, Telefonista, Xerox e Livraria

Os Encontros enunciados pelos Professores sdo: Funcionarios, Professores, Biblioteca,
Matricula, Espaco Fisico, Sala de Aula, Universidade, Curso, Provas, Coordenacéo do Curso,
Xerox, Equipamentos, Laboratérios, Recreio, Cantina, Palestras, Viagens de Estudo.

Os encontros identificados foram organizados em grupos que assim se apresentam:
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1) Servicos de Apoio: Secretaria, Departamento, Universidade, Tesouraria, Livraria,

Xerox, Biblioteca, Laboratorio, Audiovisual, Cantina, Servigos.

2) Funcbes: Coordenacdo de Curso, Curso, Sala de Aula, Reitoria, Telefonista,
Recursos Humanos, Festa, Estudantes, Professores, Funcionérios.

3) Infra-estrutura: Todas as condicgbes de infra-estrutura que ja estavam agrupadas
inicialmente sob este tépico, como salas de aula enquanto espaco fisico, cadeiras, banheiros,
espacos de deslocamento, prédios e Internet, que também foi considerada apoio de infra-
estrutura.

4) Especificos: Vestibular, Matricula, Bolsas e Palestras.

O grupo de Servicos de Apoio congrega todos os setores que oferecem efetivamente
0S Servicos que apdiam a consecucdo da atividade de ensino e pesguisa. O grupo denominado
Funcdes envolve encontros com pessoas em situacdes em que desempenham suas atribui¢oes.
Nesse grupo de encontros, o elemento interpessoa do desempenho estd presente; sG0 0S
momentos em que o desempenho dos provedores é parte integrante da relacéo estabelecida no
Encontro de Servicos. Infra-estrutura apresenta as relagdes com instalacOes fisicas,
equipamentos, méveis que proporcionam condi¢des para que as atividades meio e fim
acontecam. Este grupo de encontros marcam a relacdo com a ambiéncia fisica que transcende
0S encontros interpessoais, evidenciando a importancia dos aspectos ndo humanos presentes
nas avaliagdes de servicos. O quarto grupo — Especificos agrega os demais focos de encontro

gue ndo se adequam aos grupos anteriores e apresentam caracteristicas particul ares.

8.2.1 Satisfacéo e Insatisfagcéo nos Encontros de Servigos

Os dados que sdo avaliados a seguir constituem os componentes sustentadores do
modelo de Satisfacdo e Insatisfacdo nos Encontros de Servigos da UNIJUI, propdsito mestre
desta tese.

Os grupos de Encontros de Servicos e sua participacéo na Satisfacdo e Insatisfacdo dos

alunos sdo apresentados a seguir.
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Tabelal — Locais dos Encontros Satisfatérios
Alunos do Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI - 1999

Encontros Satisfatéorios Indicacdes

N° %
Servigos de Apoio 149 34,1
Especificos 137 31,3
Fungbes 64 14,6
Infra-estrutura 8 18

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. — 1999

Os Servicos de Apoio constituemse no grupo principal gerador de satisfacdo, com
34,1% das indicagdes, seguidos pelo grupo dos Especificos, com 31,3%. Em terceiro lugar as
Funcbes acumulam 14,6% e Infra-estrutura, com apenas 1,8%, detém a Ultima classificacéo

Os Servicos de Apoio comportam o0s locais de encontros em que o auno
operacionaliza as diversas relagcbes que estabelece com a IES, principamente, com o0s
funcionarios. E, nestes especificamente, ele tem maior conhecimento para avaliar atroca que
ocorre, portanto, esses tém poder de influenciar com maior impacto sua percepcdo de valor
recebido. Os funcionérios, segundo Slotegraaf (1998) funcionam como indicios extrinsecos
para avaliagdo da satisfacdo em servigos em que o consumidor tem pouca informacéo para

avaliar a qualidade do produto nucleo, ou central.

Tabela2 — Locais dos Encontros | nsatisfatorios
Alunos do Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI — 1999

Encontros Insatisfatérios|  Indicactes
N° %"
Servicos de gpoio 163 37,3
Funcbes 100 229
Especificos 67 15,3
Infra-estrutura 10 23

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

Confirmando a participacdo dos Servicos de Apoio na avaliagdo dos alunos, estes
também aparecem como os principais geradores de insatisfagdo com 37,3% das indicacles,
seguemse as Fungdes com 22,9%, entdo o grupo dos Especificos com 15,3% e 0 grupo com
menor mencao de insatisfacdo € o de Infra-estrutura com 2,3%.

! Para 100% considerou-se o total de respondentes— 437. O total n&o soma 100% pois muitos sé usaram o0s
atributos sem indicar o local de encontro especifico.



Tabela 3 — Locais de Encontros Satisfatorios e |nsatisfatérios

Alunos do Curso de Administraciio de Empresas — UNIJUI — 1999

Encontros Satisfatorio Insatisfatorio
No % No %
Servigos de Apoio 149 341 163 (37,3
Especificas 137 31,3 67 15,3
Funcgbes 64 |146| 100 (229
Infra-estrutura 8 1,8 10 2,3

Fonte: Pesquisade Campo— FROEMMING, L. - 1999

Locais/Encontros

Grafico 1: Comparagéo entre L ocal§/Encontros satisfatorios e insatisfatorios—
Alunos do Curso de Administragdo— UNIJUI — 1999.

Infra-estrutura {J

————————————————————————————

__________________________

Fungdes

Especificos

Servico de Apoid
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| Satisfatoriciinsatisfatorips

M.

Fonte: Pesquisade Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.

40
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Este gréfico comparativo que representa a tabela 3, identifica que os Servigos de
Apoio sdo indicados tanto como as maiores fontes de satisfagdo como de insatisfagdo. Os

Servigos de Apoio tém um papd significativo no transcorrer de toda vida académica do aluno.

N&o se constituem em momentos isolados, como o do vestibular que identifica 0 momento

introdutdrio como aluno de Universidade, mas sdo constitutivos de sua relacdo de encontros

continuados ao longo do tempo com a IES. Assim, ele € alvo de sentimentos marcantes, que

variam no continuum dos extremos opostos da avaliacéo da qualidade do servico.
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Note-se, que aspectos rel acionados especificamente a Infra-estrutura, neste estudo, ndo
apresentam valor significativo. As Fungdes sdo mais cotadas na geracdo de insatisfacéo onde
ocupam o segundo lugar, que em contrapartida troca de posicdo com os satisfatérios onde
ocupam o terceiro lugar, sendo o segundo, assumido pelo grupo dos Especificos.

Os Especificos referemse a situagdes mais isoladas e episddicas como Vestibular,
Matricula, Palestras, portanto, pode-se considerar que se liguem mais a momentos felizes. O
grupo de FuncBes comporta 0s encontros interpessoais com professores e funcionarios,
conotando os aspectos af etivos destes encontros e assim mais propensos a suscetibilidade. Nas
proporcbes das diferencas de citagbes para os grupos satisfatorios e insatisfatorios,
identificados pelo Teste Z, apenas o0s grupos Especificos e Fungdes apresentam diferenca
significativa, como se pode observar no Quadro 06

Quadro 6: Teste Z - Diferenca entre proporcdes de citagdes de L ocais/Encontros agrupados -
satisfatorios e insatisfatorios — Alunos do Curso de Administracdo — UNIJUI — 1999,

Satisfatori || nsatisfatori Decisao
N° Encontros 0 0 z | sig.
1 |Apoio 34,1 37,3 -0,88|0,379| Nn.s.
2 |[Especificos 31,3 15,3 4,9810,000| **
3 |Funcgdes 14,6 22,9 -2,81[0,005| **
4 |Infra-estrtura 1,8 2,3 -0,47(0,638| n.S.

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferenca entre as proporgdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenga entre as proporgdes € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudd).

Analisando os encontros isoladamente, sem agrupamento, pode-se divisar 0s seguintes
aspectos, conforme atabela 4-
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Tabela4 — Locais dos Encontros Satisfatorios sem Agrupamento
Alunos do Curso de Administracio de Empresas — UNIJUI — 1999

Encontros Satisfatorios Indicacoes
NO %(l)
Matricula 89 20,4
Departamento 52 11,9
V estibular 33 7.6
Secretaria 34 71
Curso 30 6,9
Universdade 26 59
Biblioteca 23 53
Bolsas 16 37
Tesouraria 13 30
Professores 11 25
Coordenacao de curso 9 21
Sdadeaula 6 14
Infra-estrutura 4 09
[ nternet 3 0,7
Livraria 3 0,7
Telefonista 3 0,7
Cantina 1 02
Estudantes 1 0,2
Festa 1 0.2
Laboratorio 1 0,2
Palestras 1 0.2
Reitoria 1 02
Seguro Desemprego 1 0,2
Turma 1 0,2

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING. L. -1999
) Para 100% foram considerados os 437 alunos respondentes.

A Matricula € a maior fonte de geracdo de satisfacdo (20,4%), seguida pelo local
Departamento com 11,9% e Vestibular e Secretaria, muito proximos, respectivamente com
7,6% e 7,1% das indicacbes dos encontros satisfatorios. Constituem estes os principais locais
dos Encontros de Servic¢os mencionados pelos alunos.

Confirma-se a Matricula e o Vestibular como os locais de encontros episodicos,
agrupados sob a denominacdo de Especificos, que apresentam significativa participacdo na

avaliacao satisfatoria
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Tabela5 — Locais de Encontros Insatisfatérios sem Agrupamento

Alunos do Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI - 1999

Encontros I nsatisfatorios Indicacoes

N 0 %(l)
Matricula 53 12,1
Professores 43 98
Secretaria 38 8,7
Tesouraria 36 82
Biblioteca 32 73
Xerox 28 6,4
Curso 24 55
Universdade 23 53
Telefonista 12 2,7
Bolsa de Estudo 12 2.7
SdadeAula 11 25
Infra-estrutura 10 23
Departamento 8 18
Reitoria 6 14
Coordenacao 4 09
Laboratorio 4 09
RH 2 0.5
Audiovisual 2 0.5
Estudantes 2 05
Livraria 2 05
Canitina 2 05
Vestibular 1 0.2
Servigos 1 0,2
Festa 1 0,2

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
) Para 100% foram considerados os 437 alunos respondentes.

Também a Matricula representa o primeiro local fonte de insatisfacdo com 12,1%,
seguindo-se os Professores com 9,8%, vindo, entéo, a Secretaria e Tesouraria, com 8,7%
respectivamente.

Embora Matricula, também no grupo dos encontros insatisfatorios, ocupe a primeira
posicdo, 0 percentua € bem menor, 12,1% neste caso, contra 20,4% dos alunos que
identificam-na como fonte de satisfagdo. O local de Matricula, ou 0 momento Matricula,
ocorre apenas a cada semestre, mas se evidencia como um ponto de encontro critico, pois €

fundamental tanto para a satisfacdo, quarto para a insatisfacéo.
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Tabela 6 — Distribuicdo dos Alunos segundo Locais dos Encontros
Satisfatorios e Insatisfatorios (total de indicacoes)
Curso de Administracio de Empresas — UNIJUI — 1999.

Satisfatérios I nsatisfatorios
Locais de Encontros Indicacoes Posto IndicacOes Posto
N° % N° %

Matricula 89 20,4 1 53 12,1 1
Departamento 52 11,9 2 8 18 13
Vestibular 33 7,6 3 1 02 22
Secretaria 31 71 4 38 8,7 3
Curso 30 69 5 24 55 7
Universidade 26 59 6 23 53 8
Biblioteca 23 53 7 32 73 5
Bolsas de Estudo 16 37 8 12 2,7 10
Tesouraria 13 30 9 36 82 4
Professores 11 25 10 43 98 2
Coorden. Curso 9 21 11 4 09 15
Sdadeaula 6 14 12 11 25 11
Infra-estrutura 4 09 13 10 23 12

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

Esta tabela tem a funcdo de ordenar conjuntamente os encontros satisfatorios e
insatisfatérios, atribuindo-1hes a ordenacdo da freqiiéncia com que ocorreram.

Aspectos a serem destacados sdo a Matricula apresentando-se como principal fonte,
tanto de satisfacdo como de insatisfagdo, conforme ja anteriormente mencionado, e a
Secretaria também representa uma fonte que gera satisfagdo e insatisfacdo em proporcoes
assemelhadas. Departamento, que é o segundo maior gerador da satisfagdo (2° lugar), tem
efeito menor na insatisfagdo (13° lugar). Os Professores, para a insatisfagdo tém participagdo
significativa (2° lugar) enquanto que, para geracéo de satisfagdo, tém o 10° posto.

A participagdo do professor de maneira significativa na geracdo da insatisfagdo (2°
posto) e com menor contribuicdo na satisfacdo pode levar a algumas consideragfes. - as
relagdes que se estabelecem sdo de ordem afetiva, qualquer aspecto negativo tem forte
significado; professor tem a prerrogativa de fazer avaliacéo, e, por fim, a participacdo do
professor é considerada na categoria dos atributos insatisfatores (vide Quadro 27 da Matriz de
Potencialidade) que ndo sdo grande agregadores de satisfacdo quando ddo certo, mas geram
grande insatisfagdo quando déo errado (Lockwood, 1994).

Para idertificacdo do nivel de significancia da diferenca entre os encontros

satisfatorios e insatisfatorios, utilizouse o Teste Z e conforme o quadro 7, abaixo, identifica-
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se que os encontros ocorridos nas Matriculas, Departamento, Vestibular, Tesouraria,
Professores, Telefonista, Reitoria e Xerox tém mais ato grau de significancia. Coordenacdo
de Curso, Infra-estrutura, Internet, Recursos Humanos e Audiovisual apresentam significancia
a0 nivel de 0,05 e os demais encontros ndo apresentam nivel de significacdo a ser

considerado.

Quadro 7: Teste Z - Diferenca entre proporgdes de citacGes de Encontros - satisfatorios e
insatisfatorios — Alunos do Curso de Administragdo — UNIJUI — 1999.

N° Encontros  |Satisfatorio|lnsatisfatoriqq sig. Decisdo
1 |Matricula 20,4 121  |457]0,000 **
2 |Departamento 11,9 1,8 8,05 |0,000| **
3 |Vestibular 7,6 0,2 766 (0,000 **
4 |Secretaria 7,1 8,7 -1,21|0,226| n.s.
5 [Curso 6,9 55 1,18 10,238 n.s.
6 [Universidade 59 53 0,53 10,596 n.s.
7 [Biblioteca 53 7,3 -1,68/0,003| n.s.
8 |Bolsade Estudo 3,7 2,7 1,15 |0,250( n.s.
9 [Tesouraria 3 82 |-4,64/0,000| **
10 [Professores 2,5 9.8 [-6,25/0,000] **
11 |Coord. curso 2,1 0,9 2,00 (0,046 *
12 |Saladeaula 14 2,5 -1,63/0,103| n.s.
13 |Infra-estrutura 0,9 2,3 -2,29(0,022 *
14 [Internet 0,7 0 2,370,018 *
15 |Livraria 0,7 0,5 0,53 |0,596| n.s.
16 [Telefonista 0,7 2,7 -3,19(0,002 **
17 [Cantina 0,2 0,5 -1,04/0,2908| n.s.
18 [Estudantes 0,2 0,5 -1,04/0,208| n.s.
19 |Festa 0,2 0,2 0,00 11,000 Nn.s.
20 |Laboratério 0,2 0,9 -1,95/0,051| n.s.
21 |Palestras 0,2 0 1,27 (0,204 n.s.
22 |Reitoria 0,2 14 -2,78|0,006| **
23 [Seguro 0,2 0 1,27 [0,204| n.s.
24 [Turma 0,2 0 1,27 [0,204| n.s.
25 [Xerox 0 6,4 |-7,54/0,000] **
26 |Rh 0 05 |-2,08/0,038 *
27 |Audiovisual 0 05 |-2,08/0,038 *
28 |Servicos 0 0,2 -1,3110,190( n.s.

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— Fricke, R. M.
** Diferencas entre as proporcdes e significativa ao nivel de 0,01 (bicaudal)
* Diferenca entre as proporcdes e significativa ao nivel de 0,05 (bicaudal).
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Na dtica dos alunos, os locais de encontros que foram lembrados como criticos estéo
evidenciados no quadro 7 e dentre os 28, apenas 10, apresentam-se com percentual superior a
5%. Sdo ees. Matricula, Departamento, Vestibular, Secretaria, Curso, Universidade,
Biblioteca, Tesouraria, Professores, Xerox e pode-se considerélos como aqueles principais
momentos em que o0 auno esta exercitando a avaliacdo do servico gue lhe é ofertado. Essa
avaliacdo é sustentada por satisfacdo e insatisfacdo com atributos que sdo os captadores de
aspectos importantes de como o consumidor julga o produto, 0 servico ou ainstituicao.

Estes atritutos séo enfocados no Capitulo 9, a seguir.



9 OSATRIBUTOS GERADORESDE SATISFACAO E INSATISFACAO

Enquanto o capitulo anterior focaliza-se nos Encontros de Servicos identificados na
UNIJUI, este se destina a apresentar os Atributos que definem satisfagcdo e insatisfacéo
gerados na investigacdo. Para que se identifique caracteristicas dos alunos respondentes, sdo
apresentadas sua distribuicéo por sexo, semestre/ano do curso, sua faixa etéria e campus a que
estdo alocados. Os atributos geradores de satisfacéo e insatisfacdo sdo identificados para o
total dos alunos e depois agrupados segundo variaveis de caracterizagdo. No final do capitulo,

0s atributos sd0 relacionados aos locais de Encontros de Servigos em que ocorrem.

9.1 Caracterizacao dos Alunos

A amostra representa 53,8% da populagéo, constituindo-se de 437 respondentes de um
total de 812 alunos matriculados nas disciplinas das aulas de terca-feira no curso de
Administracdo da UNIJUI. Esses alunos apresentam as caracteristicas representadas pelas
tabelas de nimeros 7 até 10.

Tabela 7 — Distribui¢do dos alunos segundo sexo
Curso de Administracdo de Empresas — UNIJUI — 1999.

Sexo N° %
Masculino 279 63,8
Feminino 152 34,8
NR 6 14
Total 437 100,0

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING. L. - 1999

A maioria dos alunos respondentes sdo do sexo masculino (63,6%) e 6 aunos

deixaram de responder o quesito referente a sexo.



Tabela8 — Distribuicdo dos alunos segundo o semestre

Curso de Administracio de Empresas — UNIJUI — 1999

Semestre N° %
1° 92 21,1
2 77 17,6
3 55 12,6
L 44 10,0

5° 33 7.6

6’ 28 6,4

7 17 39

8 42 9,6

9° 38 8,7
NR 11 25
TOTAL 437 100

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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A concentragdo de respondentes apresenta-se NOS semestres inicials que S&0

efetivamente aqueles com a maior concentracdo das matriculas; nos semestres finais ha uma

diminuigdo gradativa de alunos.

Tabela9— Distribuicdo dos alunos segundo faixa etéria

Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI — 1999

Idade N° %
Menos 20 anos 68 15,5
20 a24 anos 201 46,0
25 a29 anos 85 19,5
30 a 34 anos 49 11,2
35 enmas 21 48
NR 13 30
Totd 437 100

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

A concentragdo maior dos alunos esta na faixa de 20 a 24 anos, compreendendo quase

metade dos alunos, 80% dos aunos tém menos de 30 anos.



136

Tabela 10 — Distribuic¢&o dos aunos segundo o campus
Curso de Administracio de Empresas — UNIJUI — 1999

Campus N° %
jui 258 59,0
Santa Rosa 169 38,7
TrésPassos 7 16
NR 3 07
Total 437 100,0

Fonte: Pesquisade Campo — FROEMMING, L. - 1999

O Campus de ljui representa a maior parte dos respondentes, embora no semestre em
gue se aplicou a pesquisa, ndo fosse o que detinha o maior nimero de alunos. Foi 0 campus
em que os alunos tiveram maior indice de adesdo a pesquisa. O Campus de Trés Passos
oferece apenas 0s semestres iniciais, incorporando-se depois os alunos ao Campus de ljui e o

grau de adesdo, dos |a efetivamente matriculados, foi infimo.

9.2 OsAtributos Considerados Satisfatorios e | nsatisfatorios

Os atributos sdo de significativa importancia no ambito da qualidade de servicos, pois
esta pode ser definida (Anderson, Fornell e Lehman, 1994) como o julgamento sobre a
exceléncia de um produto e esta qualidade € dependente do nivel de satisfacéo do consumidor
com os atributos ligados a oferta que Ihe é feita.

Os atributos gerados junto aos alunos, apresentam-se a seguir, classificados em
Satisfatorios e I nsatisfatorios.

Os alunos indicaram mais atributos medidos como satisfatérios que insatisfatorios. A
proporcdo de atributos com caréter satisfatorio por aluno € de 1,97 indicagdes enquanto que
insatisfatério € de 1,83.

Assim, pode-se considerar que os indices gerados desta comparacéo sao:

| atributos setisfagio 1,97 indicagao/aluno.

=1,83 indicacao/aluno.

atributos insatisfatérios



137

Também houve alunos que apenas identificaram atributos de natureza satisfatéria e os

gue sO se referiram a insatisfatoria. Estas proporcdes estédo na Tabela 11, a seguir.

Tabela 11 — Respostas Satisfatorias e | nsatisfatorias

Curso de Administracéo de Empresas - UNIJUI

N° %
Resposta Satisfatéria e Insatisfatoria A1 78,1
Respostas sO Satisfatérias 44 10,0
Respostas sO Insatisfatorias 27 6,2
N&o responderam qualquer atributo 25 57
Total 437 100%

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Os aunos, que apenas tiveram relatos sobre atributos de cardter satisfatério,

representam ao redor de 40% a mais que aqueles que apenas se referiram a incidentes com

atributos de insatisfacdo.

A tabela 12 apresenta o rol de atributos medidos como satisfatérios e pode-se

identificar quatro atributos significativos para a geragéo de satisfacdo dos alunos do curso de

Administragdo da UNIJUI: Tratamento, Obtencéo de Resultados, Agilidade e Atendimento,

todos com 20% ou mais de citagOes. Interessante notar que os dois atributos imediatos —

Orientagdo/Esclarecimento e Atencdo — ja apresentam um percentual significativamente

menor — na faixa de 9%. Esses 4 atributos mais significativos podem ser considerados como

proeminentes; agueles que tém particular influéncia na avaliacdo global, sdo também

mencionados como dominantes.



Tabela 12 — Distribui¢do dos alunos segundo atributos medidos como satisfatorios
Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI - 1999

N° Ordem Atributos Satisfatorios N° Citagbes | % s/n° alunos=437
1 Tratamento 102 23,34
2 Obtencéo de Resultados 98 22,43
3 Agilidade 0 20,59
4 Atendimento 89 20,37
5 Orientac&o/esclarecimento 413 9,84
6 Atencdo 10 9,15
7 Relacionamento 33 8,70
8 Organizacéo 36 8,24
9 Pertencimento/val orizagdo A 7,78
10 Recepcéo 31 7,09
11 Competéncia dos Funcionarios 31 7,09
12 Infra-estrutura 28 6,41
13 Eficiéncia 27 6,18
14 Interesse 26 5,95
15 Disposicéo 24 5,49
16 Didatica/Desempenho Professores 24 5,49
17 SituagGes Comparadas 23 5,26
18 Informacado 18 412
19 Reputacdo Académica 13 2,97
20 Prego 9 2,06
21 Confianca 7 1,60
22 Aquisicéo de Conhecimento 7 1,60
23 Flexibilidade 7 1,60
24 Emocdes 7 1,60
25 Burocracia 4 0,92
26 Auto-atendimento 2 0,46
27 Equidade 2 0,46
28 Modernidade 1 0,23

Total Citagbes 861"
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Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

) Numero de indicacdes positivas citadas por aluno é de 1,97, ou seja,

aproximadamente duas indicagdes satisfatérias por aluno.
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Nesta tabela, de n° 12, sdo apresentadas as citagdes dos atributos considerados
satisfatorios conforme mencéo dos alunos. Cada aluno teve a liberdade de citar livremente
suas fontes de satisfacéo e insatisfacdo; dessa forma, o total ultrapassa o nimero de alunos. O
percentual ndo é feito sobre 0 nimero de citagdes mas sobre o de alunos, assim infere-se que

23,34% dos alunos indicaram o Tratamento como o principal atributo gerador de satisfacdo.

A tabela 13, por sua vez, apresenta, em ordem sequiencia os atributos citados como
fonte de insatisfacéo.

O ndmero de indicagOes insatisfatorias por aluno € de 1,83, também, quase duas
citagdes por aluno, em média

Para a insatisfacdo, o atributo ligado a Agilidade desponta, com 29,52% das citagoes,
como o0 maior gerador da insatisfacdo. Os aunos nBo querem esperar e, Como nha prestagao do
servico, que é um processo, 0 auno esta envolvido e o servigo ndo pode ser estocado (as
caracteristicas inseparabilidade e perecibilidade dos servigcos sdo aqui destacadas), este é um
atributo critico para aumentar o nivel de satisfagdo do aluno.

Também, é importante na geracéo da insatisfacéo o atributo Obtencdo de Resultados,
18,54% das citacOes. N&o alcancar o esperado é motivo de insatisfagdo, como indica o relato
“N&o encaminharam solucdo... nada poderiam fazer, o problema era meu’. Tratamento e
Preco influem com 15% das citacOes no conjunto de relatos insatisfatérios. O Desempenho
dos Professores (“professor com metodol ogia da Era dos Dinossauros; “o professor ndo deu a
explicagdo solicitada pelo aluno e deu a dica: vai estudar”) tem uma parcela de 14,87% na
avaiacao insatisfatoria. Também Infra-estrutura e Emogdes participam com aproximadamente
10% cada um, para compor o quadro dos atributos que devem merecer atencdo especifica por

parte da |ES paraincrementar a satisfacdo nos seus Encontros de Servicos.
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Tabela 13 — Distribuicdo dos alunos segundo os atributos medidos como insatisfatérios
Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI - 1999

N° Ordem Atributos Insatisfatérios N° Citagbes | % s/n° dunos=437
1 Agilidade 129 29,52
2 Obtencdo de Resultados 81 18,54
3 Tratamento 69 15,79
4 Preco 66 15,10
5 Didética/Desempenho Professores 65 14,87
6 Infra-estrutura 53 12,13
7 Emocdes 50 11,44
8 Atendimento 35 8,01
9 Organizacéo A 7,78
10 Flexibilidade 33 7,55
11 Interesse 29 6,64
12 Eficiéncia 21 4,81
13 Burocracia 21 481
14 Equidade 16 3,66

15 Competéncia dos Funcionérios 16 3,66
16 Confianca 15 3,43
17 Informag&o 14 3,20
18 Relacionamento 13 2,97
19 Orientacdo/Esclarecimento 13 2,97
20 Atencéo 7 1,60
21 Disposicéo 6 1,37
2 Pertencimento/Val orizac8o 5 1,14
23 Situagbes Comparadas 3 0,69
24 Reputagdo Académica 3 0,69
25 Aquisicdo de Conhecimento 2 0,46
26 Modernidade 1 0,23
27 Recepcao 1 0,23
28 Auto-atendimento - -

Total 801

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999,

A tabela seguinte (de ¥ 14) apresenta a comparagdo entre os atributos considerados
satisfatorios e insatisfatérios quanto a sua classificagdo. Tratamento, Obtencdo de Resultados

e Agilidade compfem o trio de atributos prioritérios tanto para a satisfagdo quanto para a
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insatisfacdo; sendo que Tratamento € o primeiro para a satisfacdo e Agilidade para
insatisfacéo. Essa relacdo pode ser melhor visualizada no grafico 2.

Tabela 14 — Atributos considerados satisfatérios e insatisfatorios conforme
classificagdo dos alunos

Satisfatorios I nsatisfatorios
Atributos Classific. % % Classific.

Tratamento 01 23,34 15,79 03
Obtencdode Resultados 02 22,43 18,54 02
Agilidade 03 20,59 29,52 01
Atendimento 04 20,37 8,01 08
Orientacdo/esclarecimento 05 9,84 2,97 19
Atencéo 06 9,15 1,60 20
Relacionamento 07 8,70 2,97 18
Organizacdo 08 8,24 7,78 09
Pertencimento/V al orizac&o 09 7,78 1,14 22
Recepcdo 10 7,09 0,23 27
Competéncia dos Funcionarios 11 7,09 3,66 15
Infraestrutura 12 6,41 12,13 06
Eficiéncia 13 6,18 4,21 12
Interesse 14 5,95 6,64 11
Disposi¢éo 15 5,49 1,37 21
Didética/Desempenho Professores 16 5,49 14,87 05
Situacbes Comparadas 17 5,26 0,69 23
Informacdo 18 412 3,20 14
Reputacdo Académica 19 2,97 0,69 24
Preco 20 2,06 15,10 04
Confianca 21 1,60 3,43 16
Aquisi¢do de Conhecimento 22 1,60 0,46 25
Flexibilidade 23 1,50 7,55 10
Emocdes 24 1,60 11,44 07
Burocracia 25 0,92 4,81 13
Auto-atendimento 26 0,46 - -

Equidade 27 0,46 3,66 14
M odernidade 28 0,23 0,23 26

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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Grafico 20 Comparagdo entre Atributos Prioritarios - Satisfatérios e
Insatisfatorios — Alunos do Curso de Administragdo— UNIJUI — 1999.
Atributos principais

Tratamento

Obtencéo de resultaclos

Agiliclade

0 5 0 1B 20 25 30 35

|EISatisfatériDInsatisfatér‘os

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

Tabela 15— Cinco principais atributos medidos como satisfatérios e insatisfatorios - alunos

N°Ordem Satisfatérios % I nsatisfatdrios %
1 Tratamento 23,34 Agilidade 29,52
2 Obtencéo de Resultados 22,43 Obtencdo de Resultados 18,54
3 Adgilidade 20,59 Tratamento 15,79
4 Atendimento 20,37 Preco 15,10
5 Orientag&o/Esclarecimento 9,84 Didatica/Desemp. Professores 14,87

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Tratamento e Atendimento sdo atributos importantes tanto para aspectos de avaliacéo
favoravel quanto desfavoravel, 0 mesmo valendo para a Agilidade em que se avalia tempo
gasto ou momentos de espera. A Agilidade é fator preponderante nos dias atuais, ninguém
gosta de esperar em fila — quando esperam, reclamam; quando ha agilidade, ha satisfacéo.

Com relacdo a Agilidade, cabe ainda considerar que o aluno do Curso de Administracdo é um
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aluno trabalhador, que vem a roite para a Universidade. Grande parte, vigja de énibus apos o
trabalho e, depois da aula, retorna para sua cidade de origem (72,2% dos alunos do Campus
ljui e 66,4% do Campus Santa Rosa estdo dentro deste perfil), portanto dispde de pouco
tempo para efetuar contatos e/ou buscar servicos; quase sempre utiliza intervalos de aula ou
periodo anterior e posterior & mesma. Nestes exiguos espacos de tempo concorrem com
demandas semelhantes dos alunos de todos 0s outros cursos e da comunidade académica em
gerd. Cabe a IES considerar a necessidade de seus clientes, aplicando técnicas de
gerenciamento da espera.

Tratamento e Atendimento, aqui utilizados como atributos separados por razoes ja
anteriormente definidas, pressupdem a visdo do cliente querendo ser tratado como um
“individuo” e ter um “atendimento” nota 10. Esses dois atributos estédo também ligados a
aspectos de interatividade com pessoas, sendo essa uma das caracteristicas bésicas dos
servigos e foco principal do processo de avaliagdo nos servicos, principalmente nos servicos
de alto Nivel de Contato com Pessoas (Lovelock e Wright, 2001), como é o caso das |ES.

Obter os resultados que se espera € 0 segundo atributo mais pontuado, tanto na
geracao da satisfagdo como da insatisfacao.

Ser bem orientado e receber o0s esclarecimentos necessérios, € também fator gerador de
satisfacdo consideravel.

Questdes de prego e custos sdo importantes como geradores da insatisfagdo bem como
0s aspectos relacionados ao desempenho do professor considerando-se didética e

entendimento da matéria.

O Quadro 8 apresenta 0 Teste Z aplicado aos grupos de atributos considerados
satisfatérios e insatisfatorios.
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Quadro 8: Teste Z - Diferenca entre proporcdes de citagOes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios — Alunos do Curso de Administragdo — UNIJUI — 1999.

N° Atributos Setisfatorio |Insatisfatorio] 7 | gjg, |Decisdo
1 |Tratamento 23,34 15,79 251 (0,012| *
2 | Obtenc&o resultados 22,43 18,54 1,27 |0,204| ns.
3 |Adgilidade 20,59 2952 [.273|0,006] **
4 [Atendimento 20,37 8,01 4,66 (0,000| **
5 | Orientagdo/Esclarecimento 9,84 2,97 368 0,000 **
6 |Atencéo 9,15 16 4,538 10,000( **
7 |Relacionamento 8,7 2,97 32110001 **
8 | Organizacdo 8,24 7,78 0,22 [0,826| n.s.
9 | Pertencimento/Va orizagéo 7,78 1,14 421 (0,000| **
10 | Recepcao 7,09 0,23 477 (0,000 **
11 | Competéncia dos Funcionarios 7,09 3,66 2,00 |0,046 *
12 | Infra-Estrutura 6,41 12,13 2,610,000 **
13 | Eficiéncia 6,18 4,81 0,79 |0,430| n.s.
14 | Interesse 5,95 6,64 -0,38(0,704| n.s.
15 | Disposicéo 549 137 2,97 |0,003| **
16 | Didética/Desempenho Professores 5,49 14,87 -4,12(0,000| **
17 | SituagBes Comparadas 5,26 0,69 352 (0,001 **
18 | Informacdo 4,12 3.2 0,65 |0,516| n.s.
19 | Reputacdo Académica 2,97 0,69 2,23 |0,026 *
20 |Prego 2,06 151 |-6,20[0,000] **
21 | Confianca 16 343 -1,55|0,121| n.s.
22 | Aquisicdo de Conhecimento 1,6 0,46 1,48 (0,139 n.s.
23 | Flexibilidade 16 755 [.379/0,000] **
24 | Emogbes 16 1144 1.531{0,000] **
25 | Burocracia 0,92 4,81 -3,11(0,002| **
26 | Auto-atendimento 0,46 - 1,000| n.s.
27 | Equidade 0,46 3,66 -3,00/0,003| **
28 [ Modernidade 0,23 0,23 0,00 (1,000 n.s.

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

** Diferenca entre as proporgoes é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporgoes € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

O conjunto dos atributos Agilidade, Atendimento, Orientagcdo/Esclarecimento,
Atencdo, Relacionamento, Pertencimento/Valorizacdo, Recepcao, Infra-estrutura, Disposi¢ao,
Didatica/lDesempenho dos Professores, Situagdes Comparadas, Preco, Flexibilidade,
Emocdes, Burocracia e Equidade, portanto mais da metade dos atributos (16 dentre os 28)
apresentam significancia no nivel de 0,1 na comparacéo.

As diferencas da participacdo de atributos na geracdo da satisfacdo e da insatisfacdo
serdo melhor analisadas na Matriz de Potencialidades no tépico 10.9.
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9.3 Atributos Relacionados com Car acterizacao dos Alunos

Nesta secdo serdo avaliadas as citacBes dos atributos medidos como satisfatérios e
insatisfatorios relacionadas a caracteristicas de sexo dos aunos, faixa etéria, campus de
origem e semestre em curso, buscando identificar atributos que tenham relacdes diferenciadas

nestes grupos, considerados como as variaveis de segmentacao.

9.3.1 Anédlisepor Sexo

Utilizou-se 0 sexo como uma das varidveis de segmentagdo, por considerar como um
fator que possa identificar diferengas nos alunos do sexo feminino e masculino. Para este
estudo, ndo se buscou referéncias que abordem a diferenca de géneros, por ndo constituir o
escopo principal. Permanece como um quesito que pode ser aprofundado em pesquisas

futuras.



Tabela 16 — Distribuicdo dos alunos por sexo segundo atributos de caréter satisfatorio

Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI - 1999

Feminino Masculino
Atributos Geradores de Satisfagio N° % Indic. N° % Indic.

Tratamento 55 359 51 18,3
Obtencéo de Resultados A 222 57 20,5
Agilidade 32 209 56 20,1
Atendimento 29 19,0 57 20,5
Atencéo 18 11,8 22 7,9
Pertencimento/V alorizag&o 18 11,8 20 7,2
Competéncia dos Funciondrios 15 9,8 13 4,7
Eficiéncia 13 8,5 15 54
Recepcao 13 8,5 14 5,0
Relacionamento 13 8,5 13 4,7
Infra-estrutura 12 7,8 15 54
Interesse 12 7,8 14 50
Informagéo 12 7,8 6 2,2
Orientac&o/Esclarecimento 10 6,5 30 10,8
Situaces Comparadas 10 6,5 13 4,7
Didati ca/lDesempenho dos Professores 10 6,5 12 4,3
Organizagéo 4 2,6 28 10,1
Preco 4 2,6 6 2,2
Emocoes 4 2,6 6 2,2
Aquisicéo de Conhecimento 2 1,3 7 2,5
Confianca 2 1,3 4 14
Flexibilidade 1 0,7 5 1,8
Reputacéo Académica - 0,0 5 1,8
Burocracia 1 0,7 1 04
Auto atendimento - - 1 04
Equidade - - - -
Modernidade * - - - -

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

* Alguns campos hdo aparecem registros, porque alguns respondentes ndo marcaram

0 quesito sexo.

146
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O Quadro 9 tem por finalidade registrar as diferencas estatisticamente comprovadas.
Um terco (9) dos atributos apresentam nivel de significancia de 0,1 para as diferencas nos
geradores de satisfacdo entre os sexos. Aqueles com maior percentual de incidéncia sdo

comparados na tabela 17.

Quadro 9: Teste Z - Diferenca entre proporcdes de citacoes Atributos Medidos como
Satisfatorios por sexo - Alunos do Curso de Administracdo — UNIJUI — 1999.

Atributos Geradores de Satisfacéo Feminino|Masculino| z | Sig. | Decisdo
Tratamento 35,9 18,3 8,04 | 0,000 *x
Obtencdo resultados 222 20,5 0,84 |0.401 n.s.
Agilidade 20,9 20,1 0,40 | 0,689 n.s.
Atendimento 19 205 |-0,77(0,441 n.s.
Orientag&o/Esclarecimento 6,5 10,8 -3.130,002 **
Atencéo 11,8 7,9 |266|0,008 **
Rel acionamento 8,5 4,7  131010,002 i
Organizacdo 2,6 10,1 -6,33| 0,000 *x
Pertencimento/V al orizagéo 11,8 7,2 318 0,002 **
Recepcéo 8,5 5 2,83 | 0,005 **
Competéncia dos funcionarios 9,8 4,7 3,98 |0,000 o
Infra-estrutura 7,8 54 1,96 (0,050 n.s.
Eficiéncia 8,5 54 2,47 10,014 *
Interesse 7.8 5 2,32 10,020 *
Disposicdo 59 4,3 1,48 (0,139 n.s.
Didética/Desempenho dos professores 6,5 4,3 1,98 (0,048 *
Situacdes comparadas 6,5 4,7 1,59 |0,112 n.s.
Informagao 7.8 2,2 5,18 | 0,000 **
Reputacio académica 0 1,8 |-3,95/0,000 **
Preco 2,6 2,2 0,53 10,596 n.s.
Confianca 1,3 14 -0,18| 0,857 n.s.
Aquisicéo de Conhecimento 1,3 2,5 -1,80/0,072 n.s.
Flexibilidade 0,7 18 |-2,03/0,042 *
Emocdes 2,6 2,2 0,53 | 0,596 n.s.
Burocracia 0,7 0.4 0,82 (0,412 n.s.
A uto-atendimento 0 0,4 -1,86(0,063 n.s.

Fonte: Pesquisade Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas — FRICKE, R.M.

** Diferencaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferencaentre as proporcdes € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).
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A tabela 17 destaca apenas 0s cinco principais atributos medidos como satisfatérios

para os homens e as mulheres.

Tabela 17 — Cinco principais atributos medidos como satisfatorios segundo sexo.

N° Feminino % N° Masculino %
1° Tratamento 359 1° Obtencao de Resultados | 20,5

Atendimento 20,5
2 Obtencéo de Resultados | 22,2 2 Agilidade 20,1
3P Agilidade 20,9 3 Tratamento 18,3
& Atendimento 19,0 & Orient./Esclarecimento 10,8
5 Atencio 11,8 5 Organizagio 10,1

Pertencimento/Val oriz. 118

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999,
Entre os cinco atributos principais, quadro deles convergem para a satisfagdo de

ambos os grupos. Os diferenciadores sdo Atencdo e Pertencimento que se apresentam como

atributos que identificamse com as mulheres e Orientagdo e Organizagdo como atributos

mais ligados aos alunos do sexo masculinos.

O Gréfico 3 visudiza a comparacdo entre os principais atributos na geracdo da

satisfagao para os aunos do sexo feminino e do masculino.

Grafico 3: Comparacéo entre Atributos Satisfatorios Prioritarios por sexo — Alunos
do Curso de Administragdo— UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisade Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
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Os atributos medidos como insatisfatorios na concepcdo dos alunos do sexo feminino

e masculino sdo apresentados na Tabela 18. Agilidade € o maior gerador de insatisfacdo para

ambos o0s sexos. Como segundo atributo, ha diferencas. as mulheres ndo gostam de ndo

conseguir a Obtencdo dos Resultados buscados; 0os homens sdo suscetiveis a questfes ligadas

a0 prego.

Tabela 18 — Distribuicédo dos alunos por sexo segundo atributos medidos como insatisfatorios

Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI — 1999.

Feminino Masculino (*)
Atributos Geradores de | nsatisfagdo N° % Indic. N° % Indic.

Agilidade 48 314 78 28,1
Obtencéo de Resultados A 22,2 47 16,9
Tratamento 31 20,3 33 13,7
Preco 17 111 49 17,6
Didéti ca/lDesempenho dos Professores 21 13,7 38 13,7
Emocdes 19 124 30 10,8
Infra-estrutura 17 111 28 10,1
Atendimento 20 131 15 54
Organizagado 12 7,8 22 7,9
Flexibilidade 9 5,9 24 8,6
Interesse 13 8,5 16 58
Eficiéncia 9 5,9 12 4,3
Burocracia 6 39 15 54
Confianca 5 3,3 11 4,0
Competéncia dos Funciondrios 10 6,5 5 1,8
Informagdo 2 1,3 12 4,3
Equidade 7 4,6 6 2,2
Relacionamento 4 2,6 9 32
Orientagao/Esclarecimento 2 1,3 11 4,0
Atencdo 4 2,6 3 11
Disposicéo 4 2,6 1 0,4
Pertencimento/V alorizagéo 1 0,7 3 1,1
Situagbes Comparadas 1 0,7 2 0,7
Reputacdo Académica 2 1,3 1 0,4
Aquisicao de Conhecimento - - 2 0,7
M odernidade - - 1 04
Recepcdo - - 1 0,4
Auto-Atendimento - - - -

Fonte: Pesquisa de campo — FROEMMING, L. - 1999.

(*) O percentual é baseado no nimero de indicaces.

O Quadro 10 apresenta as diferencas representativas na diferenca de avaliagéo de

ambos os sexos. Oito atributos tém diferenca significativa, ao nivel de 1%, sdo eles:

Tratamento, Obtencdo de Resultados, Atendimento, Orientagdo, Competéncia dos
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Funcionérios, Disposicao, Informagdo, Preco e Equidade. Os demais atributos ndo apresentam

diferencas significativas.

Quadro 10: Teste Z - Diferenca entre propor¢oes de citagOes de Atributos Medidos como
| nsatisfatdrios por sexo — Alunos do Curso de Administragdo — UNIJUI — 1999.

Atributos Geradores de Insatisfacdo | Feminino|Masculino Z Sig. | Decisdo
Tratamento 20,3 137 357 |0,000 *x
Obtencao resultados 22,2 16,9 2,72 10,007 *
Agilidade 314 28,1 147 10,142 n.s.
IAtendimento 131 54 5,38 |0,000 *x
Orientacdo/Esclarecimento 1,3 4 -3,46 |0,001 *x
Atencéo 2,6 1,1 2,25 [0,025 *
Rel acionamento 2,6 3,2 -0,73 |0,465 n.s.
Organizacdo 7.8 7,9 -0,08 0,936 n.s.
Pertencimento/V alorizagéo 0,7 1,1 -0,87 10,384 n.s.
Recepcéo 0 0,4 -1,86 |0,063 n.s.
Competéncia dos funcionarios 6,5 1,8 4,75 0,000 o
Infra-estrutura 111 10,1 0,66 |0,509 n.s.
Eficiéncia 5,9 4,3 1,48 0,139 n.s.
Interesse 8,5 5,8 2,13 |0,033 *
Disposicéo 2,6 0,4 364 (0,000 **
Didéti ca/Desempenho dos professores 13,7 13,7 0,00 {1,000 n.s.
SituacOes comparadas 0,7 0,7 0,00 1,000 n.s.
Informacéo 1,3 4,3 -3,74 10,000 **
Reputacio académica 1,3 0,4 1,98 |0,048 *
Preco 11,1 17,6 -3,79 |0,000] **
Confianca 3,3 4 -0,76 |0,447 n.s.
IAquisicao de Conhecimento 0 0,7 -2,46 10,014 *
Flexibilidade 5,9 8,6 -2,13 10,033 *
Emocdes 124 10,8 1,02 (0,308 n.s.
Burocracia 39 54 -1,46 (0,144 n.s.
Equidade 4,6 2,2 2,68 [0,007 **
M odernidade 0 04 -1,86 |0,063 n.s.

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Edtatisticas— FRICKE, R.M.

** Diferencaentre as proporgdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporcdes é significativaao nivel de 0.05 (bicaudal).
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Tabela 19 — Cinco principais atributos medidos como insatisfatérios, segundo sexo.

Ordem Feminino % Masculino %
1°  |Agilidade 31,4 Agilidade 28,1
2 Obtencdo de Resultados | 22,2 Preco 17,6
3P Tratamento 20,3 Obtencéo de Resultados | 16,9

4° Didatica/Desemp.Profes. | 13,7 Didatica/Desemp.Profes. | 13,7

50 Atendimento 131 Tratamento 137
Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Interessante notar que o Preco, para os homens, € o segundo fator de geracdo de
insatisfacdo, enquanto que para as mulheres constitui-se no sétimo fator.
O Desempenho dos Professores tem a mesma dimensdo na formagdo da insatisfacéo

de ambos os sexos.
A varidavel sexo ndo apresenta grandes discrepancias. O Gréfico 4 apresenta as

diferencas evidenciadas.

Gréfico 4. Comparagdo entre Atributos Insatisfatorios Prioritarios por sexo — Alunos do
Curso de Administragiio — UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. —1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

Agilidade

Flexibilidade, Informacédo e Orientagdo sdo fatores mais importantes para os homens

gue para as mulheres.
Atendimento, Competéncia dos Funcion&rios, Interesse e Equidade apresentamse

como mais importantes para as mulheres, no aspecto de geracéo de insatisfacéo.



9.3.2 Andlise por Faixa Etaria

7

152

A faixa etaria € outra varidvel de controle para a qual se buscou identificar

semelhancgas e diferencas na avaliacdo da (in)satisfacdo com os atributos.

Tabela 20 — Atributos Medidos como Satisfatorios por Faixa Etaria

> 20 20 az4 25 a29 30 a34 35 emas
Atributos de Satisfacdo [ N % N % N % N % N %
Tratamento 2| 3235 47 23,50 17 20,00 10 20,41 4 19,05
Obt. de Resultados 13| 19,12 37 18,50 22 25,88 17 34,69 6 28,57
Atendimento 11| 16,18 50 25,00 15 17,65 10 20,41 3 14,29
Didatica/Desemp.Prof. | 11 | 16,18 13 6,50 1 1,18 - - - -
Pertencimento/Valoriz | 11 | 16,18 18 9,00 1 1,18 1 2,04 2 9,52
Recepcdo 10| 1471 15 7,50 4 4,71 1 2,04 1 4,76
Relacionamento 9 13,24 16 8,00 8 941 2 4,08 1 4,76
Agilidade 8 11,76 48 24,00 19 [ 22,35 8 16,33 2 9,52
Orientacdo 7 10,29 23 11,50 6 7,06 6 12,24 - -
Atencdo 6 8,82 14 7,00 10 11,76 8 16,33 - -
Organizagao 6 8,82 14 7,00 5 5,88 11 22,45 - -
Interesse 5 7,35 14 7,00 3 3,53 2 4,08 1 4,76
Compet.Funcionérios 5 7,35 15 7,50 5 5,88 3 6,12 3 14,29
Disposi¢éo 4 5,88 10 5,00 9 10,59 1 2,04 - -
Reputacdo Académica 3 441 5 2,50 4 4,71 - - - -
Eficiéncia 3 4,41 15 7,50 3 3,53 1 2,04 6 28,57
Informagao 3 441 6 3,00 6 7,06 2 4,08 1 4,76
Confianca 2 2,94 3 1,50 1 1,18 1 2,04 - -
Infra-estrutura 2 2,94 19 9,50 5 5,88 2 4,08 - -
Burocracia 1 1,47 2 1,00 - - 1 2,04 - -
Aquis.Conhecimento 1 1,47 4 2,00 2 2,35 - - - -
Flexibilidade 1 147 5 2,50 1 1,18 - - - -
Situag6es Comparadas 1 1,47 15 7,50 5 5,88 1 2,04 - -
Preco 1 147 4 2,00 2 2,35 1 2,04 1 4,76
Auto-Atendimento - - 1 0,50 - 1 2,04 - -
Emocdes - - 4 2,00 1 1,18 2 4,08 - -
Equidade - - 2 1,00 - - - - - -
Modernidade - - - - - - - - 1 4,76
NH 2 2,94 5 2,50 4 4,71 - - - -
NL - - 1 0,50 - - 1 2,04 - -
NR 6 8,82 24 12,00 11 12,94 9 18,37 4 19,05
Total 68 | 100,00 | 200 | 100,00 [ 8 | 100,00 | 49 | 100,00 | 21 | 100,00

Fonte: Pesquisade Campo — FROEMMING, L. - 1999

Esta tabela (de rf 20) tem a funcdo de registrar os atributos medidos como satisfatorios

com sua incidéncia nas cinco diferentes faixas etérias. A Tabela 21 o faz para os atributos

insatisfatérios. Os comentarios sobre aspectos mais significativos acompanham os quadros em

gue se apresentam os atributos prioritarios e as diferencas entre as proporcoes utilizando-se do

Teste Z paraindicar o nivel de significancia
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<20 20a24 25a29 30a34 Ha+
Atributos Insatisfatérios N % N % N % N % N %
Atencéo 2 2,94 4 1,99 1] 118 0
Tratamento 11 | 16,218 | 39 1940 (12| 14,12 | 5| 10,20 | 1| 4,76
Agilidade 16 | 2353 | 67 3333 [25] 29,41 | 12 2449 | 1| 4,76
Orientac@o/Esclarecimento| 3 441 5 2,49 21 235 2 4,08 0,00
Interesse 4 5,88 16 7,96 7| 824 1 2,04 0,00
Atendimento 5 7,35 19 9,45 5| 5,88 3 6,12 1 4,76
Aquisicdo de Conhecim. - - 1 0,50 1] 118 - - - -
Informacéo 3 441 5 2,49 4 471 1 2,04 - -
Compet. Funcionarios - - 10 4,98 5| 588 - - - -
Obtencéo de Resultados 11 | 16,218 | 33 16,42 23| 2706 | 5| 10,20 | 7 | 33,33
Preco 11 | 16,18 | 36 1791 | 6| 7,06 6 | 1224 | 6 | 28,57
Emocdes 5 7,35 25 1244 (11| 1294 | 5| 10,20 | 2 | 952
Flexibilidade 1 147 21 1045 | 8| 941 2 4,08 0,00
Recepcdo 1 1,47 - - - - - 0,00 - 0,00
Eficiéncia - 0,00 12 5,97 5| 588 4 8,16 - 0,00
Organizac&o 4 5,88 20 9,95 6| 7,06 3 6,12 1| 476
Burocracia 3 441 9 4,48 5[ 588 3 6,12 1| 476
Relacionamento 2 2,94 9 4,48 - - 2 4,08 - 0,00
Auto-atendimento - 0,00 - 0,00 - - - - - 0,00
Infra-estrutura 11 | 16,18 23 11,44 | 10| 11,76 | 6 12,24 | 2 9,52
Situagdes Comparadas - - 1 0,50 2| 235 - - - -
Didética/Desemp.Profis. 9 1324 | 25 1244 |18 21,18 | 5| 10,20 | - -
Disposicéo 1 147 5 2,49 - - - 7| 33,33
Pertencimento/Valoriz. 1 1,47 3 1,49 - - - - 1 4,76
Confianca 1 1,47 8 3,98 3| 353 3 6,12 1 4,76
Equidade 1 147 7 3,48 6| 7,06 - - - -
M odernidade - - 1 0,50 - - - - - -
Reputacdo Académica 2 2,94 - - 1| 118 - - - -
NH 6 8,82 12 5,97 4 471 3 6,12 3| 14,29
NL - - 0,50 - - - - - -
NR 15 | 22,06 | 28 1393 11| 12,94 | 12| 2449 | 2| 952
Total 63 - 201 - 85 - 49 - 21 -

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

Para cada faixa etaria, especificamente, sdo apresentados os testes que comparam

estatisticamente o nivel de associacdo existente, para a formagao de satisfacao e insatisfacéo,

dos atributos principais. Para a visualizac8o das diferencas absolutas das citacbes os gréficos

S30 acrescentados.
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Alunos com menos de 20 anos — representam 15,5% do total da amostra.

Quadro 11: Teste Z - Diferenca entre proporcgoes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios por idade - menos de 20 anos —Alunos do Curso de

Administragéo
— UNIJUI —1999.

Atributos-alunos com < 20 anos Satisfatorios|Insatisfatorios|  z Sig. |Decisdg
Tratamento 32,35 16,18 7,65 |0,000[ **
Obtencéo de resultados 19,12 16,18 157 |(0,117| n.s.
/Atendimento 16,18 7,35 555 0,000 **
Didéti ca/Desempenho dos professores 16,18 13,24 1,69 [0,091| n.s.
Pertencimento/V alorizagéo 16,18 1,47 10,42 |0,000[ **
Agilidade 11,76 23,53 -6,32 |0,000| **
Preco 1,47 16,18 -10,71(0,000{ **
Infra-estrutura 2,94 16,18 -9,28 |0,000| **

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporgdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferencaentre as proporcdes € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

Grafico 5: Comparagao entre Atributos Prioritérios para faixaetéria, inferior a 20 anos-
Satisfatérios e | nsatisfatorios— Alunos do Curso de Administragio — UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. —1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
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Este grupo, dos mais jovens, valoriza Tratamento que aparece como primeiro lugar

nos satisfatorios e segundo, nos insatisfatorios. Obtencdo de Resultados também é fator tanto

gerador de satisfagcdo quanto de insatisfacdo. Agilidade, Preco e Infra-Estrutura séo as

varidveis ndo interpessoais que marcam sua insatisfacdo. Para este grupo etério, acreditar no

conhecimento técnico dos fornecedores,

valorizado por pertencer a Instituicdo-Universidade, gera satisfacao.

representados pelos professores, e sentir-se

O Teste Z identifica apenas Obtencdo de Resultados e Didatica/Desempenho dos

Professores como diferencas ndo significativas, para os alunos com idade inferior a 20 anos.

Alunos com idade de 20 a 24 anos — a faixa que concentra a maior representacao da

amostra — 46% dos aunos.

Quadro 12: Teste Z - Diferenca entre proporgoes de citagoes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios por idade - 20 a 24 anos — Alunos do Curso de Administragéo

— UNIJUI —1999.

Atributos-alunos de 20 a 24 anos Satisfatérios|Insatisfatorios|  z Sig. | Decisdo
/Atendimento 25 9,45 8,34 |0,000 **
Agilidade 24 33,33 -4,21 10,000 *x
Tratamento 235 194 2,03 {0,042 *
Obtencédo de resultados 18,58 16,42 1,16 |0,246 n.s.
Orientacdo/Esclarecimento 11,5 2,49 7,12 10,000 *x
Preco 2 17,91 -10,97 | 0,000 ¥
Emocdes 2 12,44 -8,32 /0,000 **
Didati ca/Desempenho dos professores 6,5 12,44 -4,15 (0,000 *x

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

Estatisticas— FRICKE, R.M.

** Diferencaentre as propor¢oes € significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporgdes é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).
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Grafico 6: Comparagéo entre Atributos Prioritarios para faixa etéria, 20 a24 anos-
Satisfatorios e Insatisfatérios— Alunos do Curso de Administracdo— UNIJUI — 1999.

Atributos Prioritarios (20 a 24 anos)

Atendimento m ! : : :
Agiidade \\\
Tratamento

’I///
Obtencéo de resultad §
Orientacao
Preco
Emocdes | |

k k EASatisfatorias

Didatica/Desempenhio , ) < |Sinsatisfatérios

0 5 0w % 20 25 30 35

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

Para este grupo, apenas Obtencdo de Resultados que € um atributo importante, tanto
para gerar satisfacdo quanto insatisfacdo, ndo apresenta diferenca significativa. Atendimento,
Tratamento e Orientacdo contribuem de forma significativa para sua satisfagdo. A
Didéatica/Desempenho dos Professores e aspectos ligados a Emocgdes surgem como um
gerador de insatisfagdo consideravel, ocupando a quinta colocagdo. Todos esses atributos tém

nivel significativo nas diferencas para geracéo da (in)satisfacéo.
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Alunosde 25 a 29 anos —representam 19,5% do total pesquisado.

Quadro 13: Teste Z - Diferenca entre proporcdes de citagOes de Atributos medidos como
satisfatérios e insatisfatorios por idade - de 25 a 29 anos — Alunos do Curso de Administracéo

— UNIJUI —1999.

Atributos-alunos de 25 a 29 anos Satisfatorios|Insatisfatérios| Z Sig. |Decisag
IAgilidade 22,35 29,41 -3,29 [o,001| **
Obtencao de resultados 25,88 27,06 -0,54 |0,589| n.s.
Tratamento 20 14,12 3,18 [0,002| **
IAtendimento 17,65 5,88 7,38 (0,000 **
IAtencéo 11,76 1,18 8,64 |0,000] **
Didética/Desempenho dos professores 1,18 21,18 -13,12|0,000| **
Emocdes 1,18 12,94 -9,49 |0,000| **

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

** Diferencaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporgdes € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

Gréfico 7: Comparacao entre Atributos Prioritarios para faixa etéria, 25 a 29 anos-
Satisfatérios e Insatisfatrios— Alunos do Curso de Administracio — UNIJUT — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
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Para este grupo, jovens mais maduros, entre 25 e 29 anos, a Obtencdo de Resultados e
aAgilidade configuram se como os dois primeiros atributos, tanto para gerar satisfacéo como
insatisfacdo em nivel de ordenacdo. Nos atributos de cardter satisfatério, 0s seguintes
pertencem a0 grupo de aspectos referentes a interrelacdo: Tratamento, Atendimento e
Atencdo. Como aspecto de insatisfacéo, problemas relacionados a Didética/lDesempenho dos
Professores, Tratamento e Emogdes sd0 0s demais principais atributos mencionados.

O Teste Z atesta 0 nivel de significado para todos os atributos, exceto Obtencdo de
Resultados, que apresenta identidade de participagdo tanto para a satisfagcdo quanto

insatisfacéo.

Alunos de 30 a 34 anos — representam 11,2% dos alunos da amostra.

Quadro 14: Teste Z - Diferenca entre proporgoes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios por idade - 30 a 34 anos — Alunos do Curso de Administracéo

— UNIJUI —1999.

Atributos-alunos de 30 a 34 anos Satisfatérios|Insatisfatorios|  z Sig. |Decisdg
Obtencéo de resultados 34,69 10,2 11,870,000 **
Organizagao 22,45 6,12 943 |0,000f **
Tratamento 20,41 10,2 575 |0,000f **
IAtendimento 20,41 6,12 8,51 |0,000| **
Atencéo 16,33 0 11,95/0,000 **
Agilidade 16,33 24,49 -4,1410,000{ **
Orientacao/Esclarecimento 12,24 4,08 6,02 |0,000f **
Preco 2,04 12,24 -8,17(0,000f **
Infra-estrutura 4,08 12,24 -6,12(0,000f **
Emocdes 4,08 10,2 -4,88|0,000f **
Didéti ca/lDesempenho dos professores 0 10,2 -9,61|0,000| **

Fonte: Pesguisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Estatisticas— FRICKE, R.M.

** Diferengaentre as proporgdes € significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferencaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).
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Gréfico 8: Comparagéo entre Atributos Prioritérios para faixa eté&ria, 30 a 34 anos-
Satisfatorios e | nsatisfatorios— Alunos do Curso de Administragio— UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

Para esta faixa etéria, a Agilidade é o atributo fundamental & geracéo de insatisfacdo e
a Obtencdo de Resultados para a satisfagdo. Tratamento, Atendimento, Atencdo e Orientacéo
estdo presentes na sua satisfacdo denotando a importancia dos aspectos nterpessoais,; para
eles, também, Organizacdo é significativo para a satisfagdo. No que se refere a insatisfacao,
Preco e Infra-estrutura contribuem com uma parcela um pouco mais acentuada que os
atributos ligados a Tratamento, ao aspecto emotivo, repersertado pelo atributo Emocoes, aos
Professores e aos Resultados Obtidos — atributos todos com 0 mesmo percentual de 10,20%

das mencdes. O teste de significancia indica todos eles significativos ao nivel de 1%.
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Alunos com 35 anos e mais - 4,8% da amostra situa-se nesta faixa etéria.

Quadro 15: Teste Z - Diferenca entre proporcgdes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatérios e insatisfatorios por idade com mais de 35 anos — Alunos do Curso de
Administraco — UNIJUI —1999.

Atributos de alunos de mais de Decisdo
35 anos Satisfatérios |Insatisfatorios| z Sig.
Obtencao de resultados 28,57 33,33 -2,10 |0,036| *
Eficiéncia 28,57 0 16,39 |0,000{ **
Tratamento 19,05 4,76 8,91 |0,000| **
IAtendimento 14,29 4,76 6,56 (0,000 **
Competéncia dos funcionarios 14,29 0 11,12 |0,000| **
Agilidade 9,52 4,76 3,74 |0,000| **
Pertencimento/V al orizagéo 9,52 4,76 3,74 10,000 **
Disposicéo 0 33,33 -18,49]/0,000| **
Preco 476 28,57 -13,15/0,000| **
Infra-estrutura 0 9,52 -9,27 [0,000 **
Emocdes 0 9,52 -9,27 |0,000| **

Fonte: Pesguisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporgoes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferengaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

Grafico 9: Comparacdo entre Atributos Prioritarios para faixa etaria, Acimade 35
anos - Satisfatorios e Insatisfatérios— Alunos do Curso de Administragio— UNIJUI —
1990.
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O teste estatistico apresenta significativa diferenca para todos os atributos principais,
diferenciando-se apenas a Obtencdo de Resultados, cujo nivel de significancia é de 5%.
Disposicdo é um atributo com acentuada diferenca para gerar insatisfacdo. Preco, Infra-
estrutura e Emocg8es sdo 0s outros atributos que sobressaem como fatores insatisfatérios,

como bem se pode visualizar no gréfico 09.

9.3.2.1 Anélise Comparativa das Faixas Etarias

Este tdpico visa ressaltar alguns aspectos mais evidentes relacionados a faixas etérias
especificas ao indicarem os atributos ligados a sua (in)sati sfagéo.

a) Para o grupo mais jovem, de até 24 anos, aspectos relacionados a Atendimento e
Tratamento tém mais valor, enquanto que a partir dos 25 anos todos elencam Obtencéo de
Resultados como fator de maior satisfagéo.

b) Com relacdo a insatisfacdo, apenas os de 35 anos e mais € que identificam afatade
Obtencéo de Resultado como o maior gerador de insatisfagdo; para os alunos abaixo desta
faixa, Agilidade, atributo relacionado atempo de espera, € amaior fonte de insatisfaco.

c) Pertencimento/Valorizagdo é um atributo que aparece significativamente apenas no
grupo dos mais jovens (menos de 20 anos), maioria dos recém ingressados, e volta a aparecer
no grupo de mais idade; ndo se tem condicbes de identificar agui se estes sdo ingressantes
maduros ou alunos prestes a concluir o curso.

d) Aspectos relacionados a Competéncia dos Funcionarios e Eficiéncia destacam-se
apenas para 0 grupo de mais de 35 anos como principais fontes de satisfacdo. Este grupo
eté&rio é o0 Unico para quem a Agilidade ndo aparece entre os principais geradores de
insatisfacéo.

Estas constatagOes podem levar a muitas inferéncias, a indagagoes interessantes. Nao
se faz neste momento por ndo estarem no escopo principal da tese e, aém disso, por sua
complexidade, o estudo requer aprofundamento com bases fundamentadas nas é&reas

especificas do conhecimento.
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9.3.3 Andlise por ano Cursado

Os enconstros de servicos em |ES apresentam a caracteristica de serem esterdidos no
tempo (Price, Arnould e Tierney, 1995), e repetitivos/programados ao longo deste tempo
(Oliver, 1997). Portanto, o auno percorre um caminho, ao longo do curso, em que ele passa
por um processo de aprendizado, de envolvimento, que muda no transcurso do tempo,
transformando suas expectativas. Estas mudancas podem ser relacionadas as do modelo de
Walker (1995), referentes aos trés estagios de consumo (pré-consumo, consumo e pos-
consumo), que no caso de |ES sdo complexos e difusos, por acontecerem de modo continuado
e com interposi¢cdo temporal dos trés estagios.

Fronteiras especificas ndo sdo definidas e os estégios do nivel micro (durante o curso
nas varias formas de prestacdo de servico) e do macro (antes do curso, durante e apos 0 Curso)
perpassam as avaliagdes. Portanto, conhecer atributos que se modificam na evolugdo do
tempo como formadores de satisfagao/insatisfacdo dos alunos, sdo auxiliares eficazes para
agregacdo da qualidade de servigos nas |ES.

As turmas semestre, para fins de andlise, foram agrupadas por ano. A tabela 22, mostra
estes agrupamentos. Assim, de ora em diante, quando referir-se a 1° ano, considera-se 0 1° e
2° semestres, e assim por diante.

Tabela 22 — Agrupamento de turmas/semestre/ano

Semestre Ano N° de alunos %
1° e 2° semestre como 1° ano 169 38,7
3 e 4° semestre como 2% ano Q9 22,7
5° e 6° semestre como 3 ano 61 14,0
7° e 8° semestre como 4 ano 59 135
9 semestre como 5° ano 33 8,6
NR 11 2,5
TOTAL 437 100,0

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999.
As tabelas a seguir apresentam a distribuicdo geral dos atributos considerados

satisfatorios e insatisfatérios pelas turmas, por ano de curso. As tabelas 23 e 24 perfilam as
incidéncias dos atributos para a geracdo de satisfacdo e insatisfacdo. Para melhor
entendimento, s&o depois analisadas, separadamente, para cada ano de curso.
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Tabela 23 — Distribuicdo dos alunos por ano/semestre segundo atributos medidos como

satisfatorios

Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI — 1999

Atributos de Satisfacédo ANO/SEMESTRE

1°no % 2°ano % 3%ano 4°ano % 5°ano %
Tratamento 40 | 2367 | 20 | 2020 | 19 | 31,15 | 15| 2542 | 5 | 1316
Obtencéo de Resultados 37| 21,89 | 26 | 2626 | 9 | 1475 | 12 | 20,34 | 13 | 3421
Agilidade 18 | 1065 | 9 9,09 28 | 4590 | 18 | 30,51 | 17 | 44,74
Atendimento 3| 2071 | 16 | 1616 | 18 | 2951 | 11 | 1864 | 9 | 23,68
Orientac&o/Esclarecimento 21 | 1243 9 9,09 6 9,84 2 3,39 4 10,53
Atencéo 11 6,51 7 7,07 9 14,75 6 10,17 5 13,16
Relacionamento 2 | 11,83 7 7,07 1 164 7 11,86 3 7,89
Organizagdo 13| 7,69 3 3,03 11| 1803 | 6 | 1017 | 3 7,89
Pertencim/V al orizagéo 15| 888 7 7,07 10| 1639 | 1 1,69 - -
Recepgéo 21 | 1243 | 2 2,02 5 8,20 3 5,08 - -
Competénciados Funcion. 13 7,69 4 4,04 10 | 16,39 1 1,69 3 7,89
Infra-estrutura 5 2,96 6 6,06 7 11,48 6 10,17 4 10,53
Eficiéncia 13 7,69 3 3,03 7 11,48 2 3,39 2 5,26
Interesse 10 | 592 5 5,05 4 6,56 4 6,78 2 5,26
Didatica/Desemp dos Profes. 10 5,92 9 9,09 2 3,28 3 5,08 - -
SituacGes Comparadas 2 1,18 2 2,02 5 8,20 5 8,47 9 23,68
Disposicéao 9 533 4 4,04 1 164 2 3,39 7 | 18,42
Informagcéo 13 7,69 2 2,02 - - 3 5,08 - -
Reputacéo Académica 7 414 3 3,03 1 1,64 2 3,39 - -
Preco 1 0,59 2 2,02 2 3,28 - - 4 | 1053
Aquisicéo de Conhecimento 4 2,37 1 1,01 1 1,64 1 1,69 - -
Confianca 3 1,78 1 1,01 1 1,64 1 1,69 1 2,63
EmocBes 3 1,78 2 2,02 1 164 - - 1 2,63
Flexibilidade 2 1,18 2 2,02 - - 2 3,39 - -
Burocracia 2 1,18 - - 2 3,28 - - - -
Auto-atendimento 1 0,59 - - 1 164 - - - -
Equidade - - - - 1 1,64 1 1,69 - -
Modernidade 1 0,59 - - 0,00 - - - -

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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Tabela 24 —Distribuicdo dos alunos por ano/semestre segundo atributos medidos como

insatisfatorios

Curso de Administracio de Empresas — UNIJUI - 1999

Atributos de I nsatisfag&o ANO/SEMESTRE

lano % 2ano % 3ano % 4ano % 5ano %
Agilidade 32 1893 | 21 | 21,21 | 32 | 52,46 | 24 | 4068 | 16 | 42,11
Obtencdo de Resultados 27 15,98 | 18 18,18 | 18 | 29,51 6 10,17 | 11 | 28,95
Tratamento 27 1598 | 12 12,12 | 10 16,39 | 12 | 20,34 6 15,79
Preco 20 | 11,83 | 30 | 30,30 2 3,28 12 | 20,34 1 2,63
Didatica/Desemp.Professores | 26 | 1538 | 11 | 11,11 | 12 | 19,67 | 15 | 25,42 1 2,63
Infra-estrutura 21 | 1243 | 12 | 12,12 5 8,20 13 | 22,03 2 5,26
Emocgdes 12 7,10 14 | 1414 | 14 | 22,95 6 10,17 3 7,89
Atendimento 6 3,55 7 7,07 9 14,75 8 13,56 4 10,53
Flexibilidade 13 7,69 4 4,04 5 8,20 1 1,69 9 23,68
Organizacéo 4 2,37 3 3,03 17 | 27,87 2 3,39 5 13,16
Interesse 12 7,10 7 7,07 3 4,92 1 1,.69 1 2,63
Burocracia 7 4,14 6 6,06 5 8,20 2 3,39 1 2,63
Eficiéncia 2 1,18 6 6,06 4 6,56 4 6,78 4 10,53
Competénciados Funcionarios| 1 0,59 4 4,04 5 8,20 1 1,69 5 13,16
Equidade 5 2,96 6 6,06 1 1,64 3 5,08 1 2,63
Confianca 2 1,18 5 5,05 1 1,64 6 10,17 1 2,63
Orientag&o/Esclarecimento 5 2,96 2 2,02 2 3,28 2 3,39 3 7,89
Informagéo 9 533 4 4,04 - - 1 1,69 - -
Relacionamento 6 3,55 3 3,03 4 6,56 - - - -
Atencéo - - 2 2,02 2 3,28 1 1,69 2 5,26
Disposicdo 2 1,18 1 1,01 1 1,64 1 1,69 2,63
Pertencimento/V al orizagéo 2 1,18 1 1,01 2 3,28 - - - -
Situagfes Comparadas 1 0,59 - - 1 1,64 - - 1 2,63
Aquisi¢do de Conhecimento 1 0,59 - - 1 1,64 - - - -
Reputacdo Académica 2 1,18 - - - - - - - -
Recepcéo - - 1 1,01 - - - - - -
Auto-atendimento - - 1 101 - - - - - -
Modernidade 1 0,59 - - - - - - - -

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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Os quadros seguintes visam identificar atributos com diferencas significativas na
formag&o de (in)satisfagdo dos alunos do 1° ao 5° ano de curso; os gréficos contribuem para a
visualizagéo.

Alunosdo 1° ano

Quadro 16: Teste Z - Diferenca entre proporgdes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios para alunos do 1° Ano — Alunos do Cur so de Administracéo —

UNIJUI — 1999,

Atributos-alunos do 1° ano Satisfatorios|Insatisfatorios| z | Sig. [Decisag
Tratamento 23,67 15,98 3,92 |0,000( **
Obtencéo de resultados 21,89 15,98 3,07 |0,002| **
IAtendimento 20,71 3,55 10,590,000 **
Orientac&o/Esclarecimento 12,43 2,96 7,17 |0,000| **
Recepcéo 12,43 0 10,32(0,000| **
Relacionamento 11,83 3,55 6,28 |0,000( **
Agilidade 10,65 18,93 -4,77(0,000] **
Didatica/Desempenho dos professores 5,92 15,38 -6,29 (0,000 **
Infra-estrutura 2,96 12,43 -7,31|0,000| **
Flexibilidade 1,18 7,69 -6,520,000| **

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporgdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferencaentre as proporcdes é significativaao nivel de 0.05 (bicaudal).

Grafico 10: Comparacdo entre Atributos Prioritarios por Tempo de Curso — 1° Ano -
Satisfatorios e | nsatisfatorios— Alunos do Curso de Administragiio— UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. —1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

S
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O teste edtatistico apresenta todos os atributos com significativa diferenca na
contribuicdo da (in)satisfacdo. Pelo gréfico identifica-se Tratamento, Atendimento e Obtencéo
de Resultados como importantes geradores de satisfacdo ao lado de outro grupo de atributos
ligados a aspectos de Recepcdo, Orientacdo e Relacionamento.

A Agilidade é o principa gerador de insatisfacdo, seguido por Tratamento e
Resultados efetivamente alcangados, para os aunos dos dois semestres iniciais de vida

universitéria

Alunosdo 2° ano

Quadro 17: Teste Z - Diferenca entre proporgoes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatérios e insatisfatorios para alunos do 2° Ano — Alunos do Curso de Administragdo —

UNIJUI —1999.

Atributos-alunos do 2° ano Satisfatorios |Insatisfatorios| z | Sig. | Decisdo
Obtenc&o de resultados 26,26 18,18 3,95 {0,000 *x
Tratamento 20,2 12,12 446 [0,000 ¥
Atendimento 16,16 7,07 5,74 (0,000 *x
Orientacdo/Esclarecimento 9,09 2,02 6,22 0,000 *x
Agilidade 9,09 21,21 -6,93 | 0,000 **
Didética/Desempenho dos professores 9,09 11,11 -1,37 10,171 n.s.
Preco 2,02 30,3 -15,86 | 0,000 **
Emocdes 2,02 14,14 -9,17 {0,000 **
Infra-estrutura 6,06 12,12 -4,32 10,000 *x

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporcdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporcdes é significativaao nivel de 0.05 (bicaudal).
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Gréfico 11: Comparagdo entre Atributos Prioritérios por Tempo de Curso — 2° Ano
- Satisfatorios e Insatisfatorios — Alunos do Curso de Administragdio — UNIJUI —
1990.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. —1999
Edtatisticas— FRICKE, R.M.

Os alunos do segundo ano também priorizam Resultados Obtidos e Tratamento como
geradores de satisfacdo. Neste grupo, ainda os atributos Agilidade e Desempenho dos
professores evidenciam-se como geradores de satisfagéo.

Os atributos Preco e Agilidade sGo os maiores geradores de insatisfacéo, para os
alunos do 2° ano.

Estatisticamente, apenas o atributo Didética/lDesempenho dos Professores néo
apresenta significativa diferenca na geracdo de (in)satisfacdo deste grupo, como se pode
constatar no quadro 17.



Alunosdo 3° ano
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Quadro 18: Teste Z - Diferenca entre proporcdes de citacdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios para alunos do 3° Ano — Alunos do Curso de Administracéo —

UNIJUI —1999.

Atributos— alunos do 3° ano Satisfatorios|Insatisfatorios| z Sig. |Decisag
Agilidade 459 52,46 -2,67 10,008 **
Tratamento 31,15 16,39 7,04 10,000 **
IAtendimento 29,51 14,75 7,21 |0,000f **
Organizacio 18,03 27,87 -4,78 [0,000 **
Pertencimento/V alorizagéo 16,39 3,28 8,87 |0,000| **
Competéncia dos funcionérios 16,39 8,2 505 |0,000f **
Obtencao de resultados 14,75 29,51 -7,27 [0,000| **
Emocoes 1,64 22,95 -13,40|0,000f **
Didética/Desempenho dos professores 3,28 19,67 -10,60/0,000| **

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Estatisticas— FRICKE, R.M.

** Diferencaentre as proporcdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferencaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).
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Grafico 12: Comparacdo entre Atributos Prioritarios por Tempo de Curso — 3° Ano -
Satisfatorios e | nsatisfatorios— Alunos do Curso de Administragdio — UNIJUI — 1999.

Atributos Prioritarios (3 ano)

50 80

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
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Agilidade manifesta-se em 1° lugar, como gerador, tanto de satisfagdo quanto de

insatisfacdo, para alunos de 3° e 4° semestre, outerceiro ano, como agui s30 considerados.

Tratamento e Atendimento sdo as seguintes maiores fontes de satisfacdo. Para este

grupo de alunos, Pertencimento ainstituicéo e sua valorizacdo nela e o Dominio datarefa por

parte dos prestadores de servigo técnico (os funcionarios) também contribuem para sua

satisfagao.

Como contribuintes para a insatisfacdo, a Obtencdo de Resultados é fundamental

dliando-se & Organizagdo, ainda os aspectos ligados a sentimentos (Emogdes) e o

Desempenho dos professores. Estes aspectos sdo visualizados no gréfico 12 e o teste Z

identifica significativas diferencas para todos os atributos.

Alunos do 4° ano

Quadro 19: Teste Z - Diferenca entre proporcgdes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios para alunos do 4° Ano — Alunos do Curso de Administracéo —

UNIJUI — 1999.

Atributos-alunos do 4° ano Satisfatérios|Insatisfatorios| z Sig. |Decisag
Agilidade 30,51 40,68 -4,33 (0,000 **
Tratamento 25,42 20,34 246 0,014| *
Obtencéo de resultados 20,34 10,17 5,73 |0,000f **
Atendimento 18,64 13,56 2,81 10,005 **
Rel acionamento 11,86 0 10,06 |0,000 **
Didética/Desempenho dos professores 5,08 25,42 -11,64 (0,000 **
Infra-estrutura 10,17 22,03 -6,61 [0,000| **
Preco 0 20,34 -13,93[0,000 **

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).
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Gréfico 13: Comparacdo entre Atributos Prioritarios por Tempo de Curso — 4°
Ano - Satisfatorios e Insatisfatorios — Alunos do Curso de Administragéo —
UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. —1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

Também, a Agilidade é o atributo prioritério na geracdo tanto de satisfagdo quanto de
insatisfacdo, para os alunos de 4 ano na Ingtituicdo, embora com diferenca significativa ao
nivel de 1% apresentado no Teste Z (quadro.19).

O grupo interrelacional composto pelos atributos Tratamento, Atendimento e
Relacionamento é significativo para a satisfagdo, bem como a efetiva Obtencdo dos
Resultados.

Além da Agilidade, no rol dos atributos considerados insatisfatorios, situa-se com
bastante evidéncia (2° lugar) o Desempenho dos professores, seguido de Infra-estrutura e
Preco, além de Tratamento e Atendimento.

Estatisticamente todos os atributos séo diferenciados a nivel de 1%, na construcéo da

(in)satisfacdo, exceto Tratamento cuja significancia se situa em 5%.



171

Alunos do 5° ano

Quadro 20: Teste Z - Diferenca entre proporcgdes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios para alunos do 5° Ano — Alunos do Curso de Administracéo —

UNIJUI — 1999.

Atributos-alunosdo 5°ano | Satisfatorios|Insatisfatérios| z | Sig. | Decisdo
Agilidade 4474 42,11 1,08 |0,280 n.s.
Obtencédo de resultados 34,21 28,95 2,30 {0,022 *x
Atendimento 23,68 10,53 7,08 10,000 *x
Situacdes comparadas 23,68 2,63 12,53 {0,000 *x
DisposiG&o 18,42 2,63 10,36 | 0,000 **
Atencio 13,16 5,26 553 [0,000 ¥
Tratamento 13,16 15,79 -1,52 10,129 n.s.
Flexibilidade 0 23,68 -15,17|0,000{  **
Competéncia dos funcionérios 7,89 13,16 -3,51 |0,001 **
Organizacéo 7,89 13,16 -3,51 0,001 ¥

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporgoes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferengaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

Gréafico 14: Comparagdo entre Atributos Prioritarios por Tempo de Curso —
5° Ano - Satisfatérios e Insatisfatérios — Alunos do Curso de Administracéo
— UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
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Para os aunos em final de curso, continua a Agilidade se manifestando como
fundamental na obtencdo de satisfacdo e insatisfacdo. Obtencéo de resultados, Atendimento e
Tratamento geram satisfacdo e, para este grupo, especificamente, a comparagdo com
SituacBes Antecedentes de modo favoravel contribuiu para a satisfacao.

Na insatisfacdo desse grupo, a Obtencdo de Resultados e o0 Tratamento também sdo
importantes e os alunos do 5° ano trazem como diferencial a preocupacdo referente a
Flexibilidade e Competéncia dos Funcionarios como geracao de insatisfacéo.

O teste estatistico Z para os alunos do 5° ano (os formandos) identificou os atributos
Adgilidade e Tratamento sem significativa diferenca estatistica para gerar (in)satisfacao.

A tabela 25 demonstra alguns aspectos que surgem de forma caracteristica para alguns

agrupamentos de alunos por ano.

Tabela 25 — Diferenciais gerais entre 0s grupos

Satisfacéo Insatisfacéo
Equidade — somente no 3’ e 4° anos Pertencimento/V alorizagdo-so até 3’ ano
Reputacdo Académica— até 3’ ano Reputacdo Académica—so no 1° ano
Situagdes Comparadas— 3° ano em diante Aquisicdo de Conhecimento — 1° e 3° anos

Didética/Desemp. dos Professores-1° e 2° anos Pertencimento/V al orizacéo- até 3’ ano

Relacionamento — até 3° ano

Interesse— mais no 1° ano

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999,

Para a satisfacdo do aluno, o desempenho do professor € mais valorizado como
atributo gerador de satisfacdo nos 1° e 2 anos. Comparacdo com situagdes outras tem mais
peso a partir do 3 ano; sdo alunos que avaliam ja o processo continuado das situacdes de
Encontros de Servicos, ja formaram expectativas baseadas no processo de aprendizado, entre
outros. Reputacdo Académica para os alunos do 5 ano ndo aparece uma Unica vez como
gerador de satisfacdo, parece ser um atributo mais importante para 0s alunos em anos iniciais
gue ainda estdo em formagdo de um conceito proprio, necessitando de referendamento
externo. A eqliidade se faz presente apenas nos 3 e 4° anos; os anos intermediarios podem
significar maior envolvimento com o0s outros participantes (colegas) e deixa-los mais
suscetiveis a tratamento diferenciado (“senti-me injusticado, pois sei de gente que fasificou

documentos e conseguiu” (bolsa de estudo).
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Os atributos que geram insatisfacdo sdo mais marcantes até o 3° ano, sendo
Pertencimento/V alorizac8o, Aquisi¢cao de Conhecimento e Relacionamento bem significativos
para este grupo. Reputacdo Académica e Interesse se relacionam com a avaliacéo de alunos
do 1° ano.

Resumindo, alunos de 1° ano valorizam em primeiro lugar Tratamento para a
satisfacao e sdo exigentes com a Agilidade — sua falta é o principal motivo de insatisfacgo.

Alunos de 2 ano tém o foco voltado para a Obtencdo de Resultados como fonte de
satisfacao e aspectos ligados a Prego configuram a principal origem da insatisfagéo.

O 3 ano tem como caracteristica a Agilidade, com percentuais significativos tanto
para a satisfagdo quanto para insatisfacéo; 45,9% das mengdes para o 1° caso e 52,46% para o
segundo.

Os alunos de 4 ano repetem a evidenciagdo do 3 ano: Agilidade como principal
atributo gerador de satisfacdo quando presente e de insatisfacdo, quando ausente.

Para os alunos de Ultimo ano — 9° semestre — repete-se 0 evidenciado a partir do 3
ano; a Agilidade é o atributo mais mencionado para (in)satisfacdo. Para este grupo, atributos
como Pertencimento/Valorizacdo na Ingtituicdo e Recepcdo ndo receberam nenhuma mencao,

levando a inferir que sdo atributos mais valiosos nas fases iniciais do curso.

9.3.4 Andlise por Campus

Os campus que oferecem curso de Administracdo também foram selecionados como
uma varidvel de segmentacdo, para verificar se existem diferencas significativas que
identifiqguem cada campus ou néo.

As tabelas a seguir apresentam atributos geradores de Satisfacdo e Insatisfacdo por

Campus.
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Tabela 26 — Atributos Medidos como Satisfatorios Campus ljui, segundo os alunos

Atributos Satisfatérios Total % (*)
Agilidade 72 27,90
Tratamento 65 25,19
Atendimento 62 24,03
Obtencéo de resultados 62 24,03
Organizacéo 31 12,01
Competéncia dos Funciondrios 29 11,24
Infra-estrutura 27 10,46
Atencéo 24 9,30
Eficiéncia 24 9,30
Pertencimento/V alorizag&o 2 8,52
Orientagao/Esclarecimento 20 7,75
Disposicao 20 7,75
Interesse 19 7,36
SituacGes Comparadas 19 7,36
Relacionamento 15 5,81
Recepcgéo 12 4,65
Didética/lDesempenho dos Professores 10 3,87
Informacéo 8 3,10
Preco 6 2,32
Confianca 6 2,32
Emogdes 5 1,93
Flexibilidade 4 1,55
Aquisicéo de Conhecimento 3 1,16
Burocracia 3 1,16
Auto-atedimento 2 0,77
Equidade 2 0,77
Reputacdo Académica 1 0,38
NH 1 0,38
NL 1 0,38
NR 24 9,30
Total 260 100%

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
(*) % de indicacbes

Os alunos do Campus ljui consideram como principais atributos relacionados a
satisfacdo: Agilidade, Tratamento, Atendimento e Obtencdo de Resultados, todos com
aproximadamente Y1 de citagbes. O grupo seguinte — Organizagdo, Competéncia de
Funcionarios e Infra-estrutura — mostram uma queda para metade das citagbes: ao redor de
11%.

O primeiro grupo de atributos esta mais voltado a aspectos de relacfes nas trocas de

servico e o segundo, a qualidade técnica e infra-estrutura.
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Tabela 27 — Atributos Medidos como Insatisfatérios Campus ljui, segundo os alunos.

Atributos I nsatisfatorios Total % (*)
Agilidade 72 27,69
Obtencéo de resultados 66 25,38
Tratamento 44 16,92
Didatica/Desempenho dos Professores 32 12,31
Emogdes 31 11,92
Organizacéo 31 11,92
Infra-estrutura 31 11,92
Atendimento 27 10,38
Flexibilidade 25 9,62
Interesse 16 6,15
Preco 15 577
Eficiéncia 14 5,38
Competéncia dos Funcionérios 13 5,00
Burocracia 12 4,62
Auto-atedimento 10 3,85
Equidade 9 3,46
Atencdo 6 2,31
Orientagao/Esclarecimento 5 1,92
Informacéo 5 1,92
Disposicao 5 1,92
Confianca 5 1,92
Pertencimento/V al orizagéo 3 1,15
SituagBes Comparadas 2 0,77
Relacionamento 1 0,38
Aquisicéo de Conhecimento 1 0,38
Recepcéo 1 0,38
Modernidade 1 0,38
Reputacdo Académica 1 0,38
NH 2 8,46
NR 36 13,85
Total 260 100,00

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. — 1999

(*) % de indicacbes

Agilidade e Obtencdo de Resultados despontam como os primeiros atributos que

definem a insatisfacgo dos alunos de |jui; podem ser considerados aspectos praticos ligados a

“obter o que se desgja com o minimo de dispéndio de tempo”. Tratamento é o 3° atributo na

ordem, com uma diferenca, a menos, de aproximadamente 8 pontos percentuais. Um

grupamento de atributos apresenta participacdo quase idéntica na formagéo da insatisfagéo e

passa por um elenco diversificado como: Desempenho dos Professores, Emocgoes,

Organizagéo, Infra-estrutura, Atendimento e Flexibilidade, todos com aproximadamente 10%

das indicacoes.



Tabela 28 — Atributos M edidos como Satisfatorios Campus Santa Rosa, segundo 0s

alunos

Atributos Satisfatérios Total % (*)
Obtencéo de Resultados 38 22,48
Tratamento 36 21,30
Atendimento 24 14,20
Relacionamento 23 13,60
Orientagao/Esclarecimento 20 11,83
Recepcdo 17 10,05
Atencéo 15 8,87
Didaética/Desempenho dos Professores 14 8,28
Aqgilidade 12 7,10
Reputagdo Académica 1 6,50
Interesse 10 591
Pertencimento/V al orizagéo 10 591
Informac&o 8 4,73
Organizagao 5 2,95
Eficiéncia 4 2,36
SituacBes Comparadas 4 2,36
Disposicao 4 2,36
Preco 3 1,77
Flexibilidade 3 1,77
Competéncia dos Funcionarios 2 1,18
Emocdes 2 1,18
Aquisicdo de Conhecimento 1 0,59
Burocracia 1 0,59
Infra-estrutura 1 0,59
Confianca 1 0,59
Modernidade 1 0,59

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
(*) % de indicacbes
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Para os alunos do Campus Santa Rosa, a avaiagdo de satisfacdo esta calcada nos

atributos Obtencdo de Resultados e Tratamento, anbos com mais de 20% das citagbes. Um

segundo grupo de atributos, que variam de 14 a 10% das citagbes, compde-se de

Atendimento, Relacionamento, Orientacdo e Recepcdo — todos ligados a qualidade funcional .
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Tabela 29 — Atributos Medidos como |nsatisfatorios Campus Santa Rosa, segundo os

alunos
Atributos | nsatisfatorios Total %
Agilidade 51 30,00
Preco 51 30,00
Didética/Desempenho dos Professores 34 20,00
Tratamento 26 15,29
Infra-estrutura 22 12,94
Emocdes 21 12,35
Obtencéo de Resultados 15 8,82
Flexibilidade 13 7,65
Interesse 10 5,88
Confianca 10 5,88
Informagcéo 9 5,29
Burocracia 9 5,29
Atendimento 8 4,71
Orientagao/Esclarecimento 7 4,12
Equidade 7 412
Organizacéo 4 2,35
Competéncia dos Funcionérios 3 1,76
Eficiéncia 2 1,18
Relacionamento 2 1,18
Reputacdo Académica 2 1,18
Atencéo 1 0,59
Aquisicdo de Conhecimento 1 0,59
SituacBes Comparadas 1 0,59
Disposicéo 1 0,59
Pertencimento/V al orizagéo 1 0,59
NH 2 1,18
NL 1 0,59
NR 35 20,59
Total 170 100,00

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

Na avaliagdo da insatisfacdo, os alunos de Santa Rosa mostraramse sensiveis,

prioritariamente, aos atributos Agilidade e Pregco. A Didatica/lDesempenho dos Professores é€ o

terceiro atributo gerador de insatisfac&o.
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Tabela 30 — Atributos Medidos como Satisfatorios Campus Trés Passos, segundo os
alunos

Satisfatdrios
Orientagao/Esclarecimento
Aquisicéo de Conhecimento
Atendimento
Informacé&o
Recepcéo
Reputacéo Académica
Atencéo
Tratamento
Interesse
Pertencimento/V alorizagéo

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999.
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Tabela 31 — Atributos Medidos como I nsatisfatrios Campus Trés Passos, ,segundo 0s

alunos

Insatisfatérios Ne

Agilidade
Orientagao/Esclarecimento
Interesse

NH

NR

Total

NP0k,

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

Os alunos especificos do Campus Trés Passos tiveram pouca participagdo na pesquisa,
apenas 7 responderam e esses sdo alunos dos primeiros semestres, pois a partir do 3° semestre,
incorporamse a0 Campus ljui. Para estes respondentes, o0s  atributos
Orientacéo/Esclarecimento e Aquisicdo de Conhecimento foram os mais mencionados para a
composicdo da satisfacdo e quase maioria, 5 entre os 7, disseram ndo ter tido nenhum
encontro insatisfatorio na UNIJUI.

Os quadros e gréficos a seguir apresentados comparam 0s atributos prioritérios de
(in)satisfacdo, através do Teste Z apresentado com seus nivels de significancia nos quadros e

visualizados nos gréficos.
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Alunos Campus ljui

Quadro 21: Teste Z - Diferenca entre proporcgdes de citagcdes de Atributos medidos como

satisfatorios e insatisfatorios para alunos do Campus ljui — Alunos do Curso de

Administragéo
— UNIJUI —1999.
Atributos Campus Ijui Satisfatorios |Insatisfatorios| z | Sig. [Decisio
Agilidade 27,19 27,69 -0,23(0,818| n.s.
Tratamento 25,19 16,92 4,12 (0,000 **
IAtendimento 24,03 10,38 733 (0,000| **
Obtencé&o de resultados 24,03 25,38 -0,64|0,522| n.s.
Organizacao 12,00 11,92 0,05 [0,960| n.s.
Didati ca/Desempenho dos professores 3,87 12,31 -6,36/0,000( **
Infra-estrutura 10,46 11,92 -0,94(0,347| n.s.
Emocdes 1,93 11,92 -8,11|0,000( **

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporcdes é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporc¢des € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

Gréfico 15 - Comparagdo entre Atributos Prioritarios por Campus - ljui -
Satisfatérios e Insatisfatorios — Alunos do Curso de Administragdo — UNIJUI —
1999.

Atributos Prioritarios (ljui)
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

Para os aunos do Campus de ljui, apresentam-se dois grupos distintos de atributos:
aqueles que apresentam alto nivel de diferenciacdo (1%) — Tratamento, Atendimento,

Didé&ticalDesempenho dos Professores e Emogdes — e 0 grupo que compde de forma idéntica
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a satisfacdo e a insatisfagdo — Agilidade, Obtencdo de Resultados, Organizagdo e Infra-
estrutura, ndo apresentando significancia no teste estatistico (quadro 21).
Ambos os grupos, tanto da satisfacdo quanto da insatisfacdo, ndo apresentam um

agrupamento heterogéneo; apresentam atributos com caracteristicas diversificadas.

Alunos Campus Santa Rosa

Quadro 22: Teste Z - Diferenca entre proporcgoes de citacdes de Atributos medidos como
satisfatorios e insatisfatorios para alunos do Campus Santa Rosa — Alunos do Curso de
Administraco — UNIJUI — 1999,

Atributos Campus Santa Rosa Satisfatorios|Insatisfatérios| z | Sig. |Decisio
Obtencédo de resultados 22,48 8,82 7,61 |0,000[ **
Tratamento 21,3 15,38 3,11 |0,002| **
/Atendimento 14,2 4,71 6,55 |0,000] **
Relacionamento 13,6 1,18 9,54 10,000 **
Orientagao/Esclarecimento 11,83 4,12 575 |0,000] **
Agilidade 71 30,17 -12,17|0,000[ **
Preco 1,77 30,17 -16,00(0,000[ **
Didética/Desempenho dos professores 8,28 20,11 -6,95 |0,000| **
Infra-estrutura 0,59 13,01 -10,21|0,000[ **
Emocdes 1,18 11,83 -8,92 (0,000 **

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as proporcdes é significativaao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferenca entre as proporcdes é significativaao nivel de 0.05 (bicaudal).

1999.

Grafico 16: Comparagdo entre Atributos Prioritarios por Campus — Santa Rosa -
Satisfatorios e Insatisfatérios — Alunos do Curso de Administragcdo — UNIJUI —
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
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No Campus Santa Rosa, a evidéncia estatistica indica haver diferenca significativa no
conjunto dos atributos prioritarios (nivel 1%) para a formagdo de satisfacéo e de insatisfacdo
dos aunos.

O atributo Obtencéo de Resultados € o principal gerador de satisfacdo, enquanto que
como efeito negativo aparece apenas em 8° lugar.

Aspectos ligados a interrelagdo estdo presentes nos mais satisfatorios como:
Tratamento, Atendimento, Relacionamento e Orientacéo.

Agilidade e Preco sdo os dois principais geradores de insatisfacdo; sdo atributos que se
relacionam a aspectos praticos, como tempo e dinheiro.

Os atributos ligados ao cardter insatisfatorio ainda consideram  Infra-estrutura e
Desempenho dos Professores, aparecendo apenas o Tratamento como uma variavel de

relacionamento

Alunos Campus Tr és Passos

Quadro 23: Teste Z - Diferenca entre proporcgdes de citagdes de Atributos medidos como
satisfatdrios e insatisfatorios para alunos do Campus Trés Passos — Alunos do Curso de
Administragdo — UNIJUI — 1999.

Atributos Campus Trés Passos | Satisfatérios |Insatisfatérios|] z | Sig. [Decisdg
Orientac&o/Esclarecimento 42,86 14,28 12,82 10,000 **
Aquisicdo de Conhecimento 42,86 0 21,01 (0,000 **
Atendimento 28,57 0 16,39 |0,000( **
Informag&o 28,57 0 16,39 0,000 **
Recepcéo 28,57 0 16,39 0,000 **
Reputacdo académica 28,57 0 16,39 |0,000| **
N&o Houve 0 71,42 -30,62 (0,000 **
Agilidade 0 14,28 -11,49|0,000 **

I nteresse 14,29 14,28 0,01 {0,992 n.s.

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.
** Diferencaentre as propor¢des é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Diferencaentre as proporcdes € significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).



182

Gréfico 17: Comparagdo entre Atributos Prioritarios por Campus — Trés Passos -
Satisfatdrios e Insatisfatérios— Alunos do Curso de Administracdo— UNIJUI — 1999.
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Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

E um pequeno nimero de alunos que respondeu no Campus Trés Passos, entdo as
inferéncias ficam prejudicadas, mas esse pequeno nimero apresenta caracteristicas diferentes
dos outros dois campi. Ha a considerar também que sdo alunos dos semestres iniciais do
curso. Seus valores para a satisfacdo relacionamse a Orientacdo, Informacdo, Recepcéo e
relagdes com o Conhecimento a ser buscado e o Prestigio do meio universitario. Grande
nimero (71,42%), afirma ainda ndo ter tido nenhum encontro insatisfatério e os atributos
mencionados, com peso igual de 14,28%, sdo a Agilidade, o Interesse e a Orientacéo.

Estatisticamente, apenas o Atributo Interesse ndo é diferente na comparacdo de
(inysatisfagdo. Os demais sdo significativamente diferentes na avaliacdo, a um nivel de 1% no
teste Z.

Diferencas mais notadas entre os campi evidenciam que Preco € um atributo que
ocupa 0 primeiro posto na geracdo de insatisfacdo apenas para os aunos de Santa Rosa. Para
os de Trés Passos, a insatisfagdo ainda ndo € manifestada. Agilidade, que para os aunos de
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ljui é o principa atributo tanto para a satisfagdo quanto para a insatisfacdo, para os alunos de
Santa Rosa, € um gerador prioritério apenas para a insatisfacéo.

9.4 Os Atributos Geradores de Satisfacdo e Insatisfacdo e os Encontros de

Servicos na Otica dos Alunos

Os aspectos de como o consumidor julga um produto, Servico ou empresa S0
formalizados em um conjunto de atributos. Esses atributos, que compdem a avaliagdo da
(in)satisfacdo dos alunos da UNIJUI, sdo identificados na ocorréncia dos Encontros de
Servigos.

Para que se possa identificar quais os atributos mais significativos para a satisfacéo e
insatisfacdo nos diversos locais de encontros de servicos, esses sdo relacionados e
apresentados nas tabel as seguintes.

Optou-se por relacionar os atributos apenas com 0s agrupamentos de Locais de
Servigos — Apoio, Fungdes, Infra-estrutura e Especificos -, ndo se comparando os atributos

especificamente com cada local de encontro, o que podera ser foco de trabalho posterior.
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Tabela 32: Locais de Encontros ligados a Atributos Considerados Satisfatorios
Alunos do Curso de Administragio de Empresas — UNIJUI — 1999

Encontros

Satisfacdo i _ _ Total
Apoio | Funcéo Infra-Estrutura| Especificos

Obtencgdo de Resultados 51,6 13,7 3,2 32,6 11,3
Tratamento 51,1 14,9 -(*) 394 111
Agilidade 233 2,3 - 76,7 10,2
Atendimento 535 58 - 46,5 10,2
Orientacdo/Esclarecimento 37,2 7,0 2,3 535 51
Atencéo 50,0 10,0 - 40,0 4,7
Relacionamento 44,7 421 - 13,2 45
Organizacao 25,0 - - 75,0 4,3
Pertencimento/Val orizaco 42,9 14,3 2,9 40,0 4,1
Recepcéo 40,6 25,0 - 344 3.8
Competéncia Funcionarios 50,0 16,7 - 36,7 3,6
Infra-Estrutura 133 10,0 16,7 60,0 3,6
Eficiéncia 444 14,8 3,8 37,0 3,2
Interesse 61,5 231 3,9 11,5 31
Situac6es Comparadas 19,2 3,8 - 76,9 31
Didética/Desempenho Professores 0,0 95,8 - 4,2 2,8
Disponibilidade 56,5 30,5 - 130 2,7
Informacao 375 | 3L,25 - 375 19
Reputacdo Académica 46,2 15,3 - 38,5 1,5
Preco 87,5 0,0 - 12,5 0,9
Confianca 62,5 125 - 25 0,9
Aquisicao de Conhecimento 14,2 429 - 429 0,8
Emogdes 28,6 28,6 14,3 28,5 0,8
Flexibilidade 50,0 33,3 - 16,7 0,7
Burocracia - - - 100,0 05
Auto-Atendimento - -- 50,0 50,0 0,2
Equidade 100,0 - - - 0,1
Modernidade 100,0 - - - 0,1
Total 415 15,9 1,7 428 100,0

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
(*) hifensindicam ndo ocorréncia

O atributo de maior ocorréncia € a Obtencdo de Resultados, tendo 11,3% de
indicacbes e estd mais fortemente relacionado ao setor de Apoio e Especificos (51,6% e
32,6%)%. Os atributos Tratamento, Atendimento e Atencdo, também estdo fortemente
relacionados aos locais de Apoio e Especificos.

Os atributos Agilidade, Orientacéo/Esclarecimento e Organizacdo fazem a relacdo
inversa, com maior impacto no grupo de Especificos e, no segundo lugar, com o grupo de

Apoio.

? Leiturada primeiralinha databela.
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O grupo Funcdo, ligado as atribuigdes pessoais nos locais de encontros apresenta sua

mais alta incidéncia na relacdo com a avaliacdo de Desempenho dos Professores (95,8%).

Também os atributos Relacionamento e Aquisicdo de Conhecimento (42,9%) sdo

fundamentais para o grupo Funcdo. Infra-estrutura esta relacionado a Auto-Atendimento que

comporta avaliagdes ligadas a utilizaco de sites na Internet.

Tabela 33: Locais de Encontros ligados a Atributos Considerados Insatisfatorios
Alunos do Curso de Administracéo de Empresas — UNIJUI - 1999

Insatisfacio . _ Encontros _

Apoio Funcéo Infra-Estrutura | Especificas | Total
Agilidade 50,7 15,5 2,8 31,0 16,3
Obtencdo dos Resultados 34,5 39,1 34 230 10,0
Preco 70,7 10,7 4,0 14,7 8,6
Didética/lDesempenho dos Professores 4,2 889 4,2 2,8 8,3
Tratamento 60,0 314 2,9 57 8,1
Infra- Estrutura 44,3 30,0 18,6 7,1 8,1
Emocoes 41,1 339 1,8 232 6,4
Atendimento 47,2 30,6 2,8 194 4,1
Organizacdo 26,5 118 - 61,8 39
Flexibilidade 32,3 54,8 - 12,9 3,6
Interesse 433 46,7 - 10,0 35
Burocracia 55,6 18,5 3,7 222 31
Eficiéncia 57,9 15,8 - 26,3 2,2
Equidade 41,2 17,6 - 41,2 2,0
Competéncia dos Funcionérios 375 43,75 - 18,75 1,8
Informacdo 533 46,7 - - 1,7
Relacionamento 333 46,7 6,7 13,3 1,7
Confianca 333 13,3 0,0 53,3 1,7
Orientacao/Esclarecimento 46,2 30,8 - 231 15
Atencdo 57,1 - - 42,9 0,8
Disponibilidade 50,0 16,7 - 33,3 0,7
Pertencimento/V a orizag@o 20,0 40,0 - 40,0 0,6
Situagdes Comparadas 25,0 50,0 - 25,0 0,5
Reputacdo Académica - 100,0 - - 0,3
Aquisicéo de Conhecimento 50,0 50,0 - - 0,2
Recepcéo 100,0 - - - 0,1
M odernidade - - - 100,0 0,1
Total 434 32,6 37 20,4

Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

A tabela 33 apresenta os principais motivos geradores de insatisfacdo nos encontros

agrupados.
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Os atributos que mais geram insatisfacdo: Agilidade, Obtencdo de Resultados,
Tratamento e Preco tém maior incidéncia no Setor de Apoio, onde representam no primeiro,
50% da fonte das reclamactes, no Tratamento 60%, Obtencdo de Resultados representa 39%
dainsatisfacdo e Preco quase a totalidade, 70%.

Essa andlise propicia inferir que estes quatro atributos englobam a maior fonte de
insatisfacéo do grupo de encontros de Apoio.

O grupo de encontros Especifico tem os atributos Organizacdo, Confianca, Atencao,
Pertencimento, Valorizagdo e Equidade como as origens principais da insatisfagao.

Para 0 grupo Funcbes, a fonte prioritaria de insatisfacdo origina-se nos atributos
Desempenho dos Professores, Flexibilidade, Situagbes Comparadas, Interesse, Informacéo e
Relacionamento.

Para verificar a relagdo que se estabelece entre a geragdo da satisfacdo e insatisfacéo
nos locais dos Encontros de Servigos e os atributos determinantes desta avaliagdo, utilizou-se
a Matriz de Correlagdo de Postos de Spearmann. Esta matriz avalia se os locais de Encontros
e os Atributos, nos postos que ocupam pela enunciacdo dos aunos (1° lugar, 2° lugar e assim
por diante), apresentam consisténcia ou ndo (quadro 24).

Um estudo posterior, relacionando os atributos medidos como satisfatorios e
insatisfatorios a cada local especifico dos Encontros, pode subsidiar decisdes quanto a
mel horias na qualidade dos servicos ofertados, pois 0 agrupamento réo permite identificar se,
por exemplo, a insatisfacdo com o atendimento no grupo de Apoio estd ocorrendo mais

especificamente na Tesouraria, Secretaria ou outro local de Encontro de Servicos.
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Quadro 24: Resultados da Matriz de Correlagéo de Postos de Spearmann — sobre as

indicagbes de Locais/Encontros e Atributos medidos como satisfatorios e
insatisfatorios—  Alunos do Curso de Administragio — UNIJUI —1999.

Medidas Encontros Atributos
Coeficiente de Correlagdo de Sy 3 ,566 ,388
Spearman
Nivel de Significancia Sig. ,002 ,041
Decisdo estatistica ** *
N° 28 28

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Estatisticas— FRICKE, R.M.

** Correlagdo é significativa ao nivel de 0.01 (bicaudal).
* Correlagdo é significativa ao nivel de 0.05 (bicaudal).

Observa-se que, quanto a Encontros, existe uma relacdo entre os postos obtidos a
partir do nimero de indicactes satisfatdrias e insatisfatorias, direta e forte, concluindo-se que
eles tendem a assumir postos idénticos (P<0.01)

Considerando-se 0s Atributos, percebe-se existir uma relagéo entre os postos obtidos a
partir do nimero de indicacOes satisfatorias e insatisfatorias, direta e média, concluindo-se
gue eles tendem a assumir postos idénticos (P<0.05)

A conclusdo gera € de que o nivel de identidade entre os postos de satisfacdo e

insatisfacdo, ocorre com maior nimero de casos nos Encontros do que nos Atributos.

9.5 Atributos Considerados Satisfatorios e Insatisfatorios na Otica dos

Pr ofessor es

Para fins de comparacdo, também os professores enunciaram sua percepcao da fonte
originéria da satisfacdo e insatisfagdo dos alunos.
Neste tOpico sdo apresentados os resultados da investigacéo.

3 MSyy— Correlagdo de Spearman para“x” e“ y”
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Tabela 34 — Atributos Considerados Satisfatdrios — Professores —
Por total e % de indicagdes

Satisfatorios — Professores N° %

Didatica/lDesempenho dos Professores 24 4211
Relacionamento 6 10,54
Tratamento 5 8,77
Disposicéo 3 5,26
Informagéo 3 5,26
Infra-Estrutura 3 5,26
Agilidade 3 5,26
Reputacdo Académica 2 3,51
Obtenco de Resultados 2 3,51
Pertencimento/V alorizagao 2 351
Competéncia dos Funcionérios 2 351
Atendimento 1 1,75
Orientacao/Esclarecimento 1 1,75
Total de indicagdes 57 100%

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
Na visdo dos professores, 0 principal atributo gerador de satisfagdo para os alunos € a

Didatica/Desempenho dos Professores, com 42,11% das indicagdes, 1ogo a seguir identificam

Rel acionamento com 10,54% e Tratamento com 8,77%.

Tabela 35 — Atributos Considerados | nsatisfatérios — Professores
Por total e % de indicagdes

Insatisfatorios - Professores N° %

Didatica/lDesempenho dos Professores 16 33,33
Infra-Estrutura 9 18,76
Informacéo 5 10,42
Agilidade 5 10,42
Atendimento 2 417
Equidade 2 4,17
Relacionamento 2 4,17
Atencao 1 2,08
Burocracia 1 2,08
Eficiéncia 1 2,08
Organizagéo 1 2,08
Orientacao/Esclarecimento 1 2,08
Preco 1 2,08
Tratamento 1 2,08
Total de indicagdes 48 100

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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Também para a insatisfacdo dos aunos, os professores acreditam que seu Desempenho
€ o maior fator de impacto, com 33,33%; em segundo lugar, identificam Infra-estrutura com
18,76% e em terceiro, identificam a Prestacéo de Informagbes e a Agilidade, ambos com
10,42%.

Percebe-se que, na Otica dos Professores, seu desempenho é o atributo mais
significativo na avaliac8o de alunos, tanto no carater de contribuicdo para a satisfacdo como a
insatisfagdo. Se compararmos com a 6tica dos alunos, este atributo é o 15° colocado na
composicio da satisfacdo e o 5° da insatisfacdo. Neste ponto, evidencia-se um gap de

percepcao entre a Gtica de um dos grupos prestadores do servico e ados clientes - alunos.

9.6 Atributos Considerados Satisfatérios e Insatisfatérios na Otica dos

Funcionérios

Neste tdpico, relaciona-se a visdo dos funcionarios quanto ao que consideram como
atributos componentes de satisfac8o e insatisfacdo dos alunos.

Tabela 36 — Atributos Considerados Sati sfatorios — Funcionarios
Por total e % de indicagdes

Satisfatérios — Funcion&rios N° %

Didética/Desempenho dos Professores 4 10,26
Recepcéo 4 10,26
Agilidade 4 10,26
Atendimento 3 7,69
Infra-Estrutura 3 7,69
Obtenco de Resultados 3 7,69
Pertencimento/V alorizagao 3 7,69
Tratamento 3 7,69
Reputagdo Académica 2 5,13
Informagéo 2 513
Eficiéncia 1 2,56
Orientacao/Esclarecimento 1 2,56
Interesse 1 2,56
Organizacdo 1 2,56
Situagbes Comparadas 1 2,56
Preco 1 2,56
Relacionamento 1 2,56
Competéncia dos Funcionérios 1 2,56
Total de indicagdes 39 100,0

Fonte: Pesguisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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Os funcionérios consideram também o Desempenho dos professores como a principal
fonte de avaliacdo da satisfacdo dos alunos. Seguemse Recepcdo e Agilidade, ambos
atributos com 10,26% de indicacfes. Este grupo de prestadores de servico — funcionérios —
menciona o Desempenho dos Professores como o principal gerador da satisfacdo, mostrando
visdo semelhante a dos proprios professores, evidenciando 0 mesmo gap em relacdo aos

alunos.

Tabela 37 — Atributos Considerados | nsatisfatérios — Funcionarios
Por total e % de indicagdes

Insatisfatorios - Funcionarios N° %
Agilidade 6 16,21
Informacdo 5 13,51
Infra-Estrutura 4 10,82
Obtencdo de Resultados 3 8,11
Preco 3 8,11
Atendimento 2 541
Eficiéncia 2 541
Tratamento 2 541
Interesse 1 5,41
Competéncia dos Funcionérios 5,26
Burocracia 1 2,70
Confianca 1 2,70
Disposicéo 1 2,70
Didética/Desempenho dos Professores 2,70
Recepcao 1 2,70
Relacionamento 1 2,70
Total de indicagdes 338

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Na visdo dos funcionérios, o fator mais insatisfatorio para os alunos € o atributo ligado
a Agilidade com 16,21%. Logo a seguir consideram Informagcdo com 13,51% e Infra-
Estrutura com 10,82%, como componentes significativos de insatisfacdo dos alunos. Nesta
avaliacdo do atributo mais influente na geracdo da insatisfacdo, o depoimento dos
funcionérios coincide com o dos alunos. a Agilidade é o quesito primordial. Pode-se
considerar que os funcionérios, por ouvirem, diretamente dos alunos, as reclamagdes com
relacdo ao tempo de espera, ndo tenham dlvidas com relacdo a este componente da

insatisfacao.
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Paraidentificar os encontros de servicos e os atributos geradores de satisfacéo na 6tica

daalta administracéo da IES, os integrantes da Reitoria da UNIJUI apresentam sua percepcao

destes quesitos. A Reitoria compde-se de quatro cargos. Reitor (@), vice-Reitor de Graduacéo,

vice-Reitor de Pesguisa e Extensdo e vice-Reitor de Administracéo.

Utilizando-se os relatos da alta Administragdo, os resultados sdo, primeiramente,

listados para, posteriormente, serem analisados. Os resultados obtidos referem-se apenas a

trés componentes da Reitoria que forneceram informacfes. O total considerado foi o de

nuimero de citagdes.

9.7.1 OsEncontros de Servicos na Otica da Reitoria

Tabela 38 — Encontros de Servigos segundo a Reitoria

Locais N° Citagdes
Biblioteca 03
L aboratérios 03
Sdasde Aula 03
Xerox 02
Vestibular 02
Matriculas 02
Secretaria 02
Tesouraria 02
Bolsas 02
Telefonista 01
Professores 01
Livraria 01

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Os locais considerados pela Reitoria, como aqueles em que ocorrem 0s principais

encontros de servigos entre a Universidade e os alunos, séo semelhantes aos identificados

pelos alunos.
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9.7.2 Servicos Centrais e Periféricos segundo a Reitoria
Para a Reitoria foi também solicitado que identificasse o que consideram o produto
central — servico nlcleo — ofertado a seus consumidores alunos e quais os periféricos. As

tabelas 39 e 40 identificam estes servigos.

Tabela 39 — Servicos Centrais de acordo com a Reitoria

Servigos Centraiso N° Citagdes
Cursos 02
Servicos Administrativos 01
Sdadeaula 01
Biblioteca 01
Secretaria Académica 01

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999

Para a Reitoria, 0 servico nucleo que a Universidade oferta a seus alunos sdo 0s
cursos, citados por 2 componentes e um deles agrega servicos administrativos, salas de aula,
biblioteca, secretaria académica, considerando que a organizagdo para a formacdo é que

constitui o servico central.

Tabela 40 — Servicos Periféricos de acordo com a Reitoria

Servicos Periféricos N° Citagbes
Vestibular 02
Bolsas 02
Tesouraria 02
Setores de Apoio 02
Secretaria Académica 01
Secretaria dos Departamentos 01
Telefonia 01
Nucleo de Apoio ao Estudante 01
Colegiado do Curso (Coordenacéo) 01
Pesquisa 01
Extensdo 01
Eventos 01
Servigos 01
Atendimento 01
Xerox 01
Livraria 01

Fonte: Pesguisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999
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Esta tabela, de nimero 40, apresenta 0 grupo de servigos considerados periféricos na

Universidade, na visdo da Reitoria. Estes estédo mais relacionados a servicos de Informacéo e

Atendimento. Pode-se identificar com o grupo de Encontros de Servicos eleitos pelos alunos e

classificados nos grupos de Apoio e Especificos.

9.7.3 Atributos Geradores de Satisfacéo e | nsatisfacéio na Otica da Reitoria

A seguir sdo enumerados os atributos considerados geradores de satisfacdo e

insatisfacdo dos alunos, na visdo da Reitoria. Sendo apenas trés os respondentes, preserva-se,

para a apresentacao, o enunciado particular de cada um.

a) Geradores de Satisfacao

Primeiro respondente:

Atendimento cordial e acolhedor;

Precisdo e abrangéncia das informagdes adequadas ao fim pretendido;

Orientacfes instrumentadoras (ndo genéricas demais);

Respeito ao tempo — cumprimento de horérios e prazos com agilidade;
Disponibilidade dos dados e materiais (facil acesso);

Possibilitacdo de didlogo e relagdes “profissionais’;

Pessoas certas nos lugares nos quais sintam-se satisfeitas porque estéo qualificadas

para tanto e gostam do que fazem.

Sequndo respondente:

Qualidade dos cursos;

Qualidade do corpo docente;
Infra-estrutura fisica e material;

Seriedade e responsabilidade institucional.

Terceiro Respondente

Qualidade do atendimento;
Qualidade dos servicos;
Respostas adequadas as demandas.
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b) Geradores de | nsatisfacao

Primeiro Respondente

- Ter as expectativas frustradas;

- Desrespeito;

- Desconsideracdo de seus direitos;

- Instabilidade nos processos de servico;
- Dificuldade de acesso;

- Desorientagéo.

Segundo Respondente

- Complexidade na Instituicéo;
- Faltade informac&o sobre sistemética de funcionamento
- Custos elevados frente arenda regional;

- Faltade agilidade no atendimento.

Terceiro Respondente

- Méqualidade do servico;

- Informagdes desencontradas

Percebe-se, ao analisar as respostas da reitoria que praticamente, todos os atributos que
foram mencionados pelos aunos, também sdo considerados pelos componentes da alta
administracéo da Universidade

Na avaliacdo da Reitoria, que ndo é quantificada, ndo se pode estabelecer hierarquia
para comparar com o0 grau de intensidade com que cada atributo se manifesta na 6tica do

aluno.

9.8 OsAtributos de Geradores de Satisfagdo e | nsatisfagiio na Otica dos Publicos

Pesquisados

Para uma comparagao abrangente, apresenta-se a seguir o quadro 25, que identifica, na

percepcdo de cada grupo pesquisado — alunos, professores, funcionérios e reitoria -, 0s cinco



principais atrib utos que confluem para a satisfac&o e os que orientam a insatisfag&o.

Quadro 25 — Quadro Comparativo dos atributos mais significativos na 6tica dos

quatro grupos analisados.
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ALUNOS PROFESSORES FUNCIONARIOS REITORIA
Satisfatério  [[Insatisfatorio || Satisfatorio ||| nsatisfatério |Satisfatério  |[Insatisfatorio[|Satisfatdrio  ||Insatisfatério
Tratamento |[Agilidade Didét./Des. |Didat./Des. |Didét./Des. [[Agilidade [|Atendimentolflnformacéo

Professores |Professores (|Professores

Obtencéo de |Obtencdo de |Relaciona-  ||Infra-estru- ||Recepcéo Informagdo |Orientagdo [[Agilidade

Resultados [[Resultados |mento tura

Agilidade Tratamento |[Tratamento [[Informagdo (Agilidade Infra-estru- ||Obtenc&o de |Equidade
Tura Resultados

Atendimento |[Prego Disposicdo [Agilidade [Atendimento [[Obtencéo de |Agilidade | Obt. De
Resultados Resultados

Orientacdo/ [Didat./Des. [(Agilidade [|Relaciona— [[Obtencéo de |[Preco Relaciona— |Preco

Esclarecim. |[Professores mento Resultados mento

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. — 1999

Este quadro permite identificar que Agilidade € um atributo indicado por todos os

quatro grupos. Para os alunos € o principal gerador de insatisfacdo. Quando presente é
significativo para aumentar a satisfacdo e os demais atores envolvidos nos Encontros de
Servigos também o reconhecem. E um atributo critico e preponderante fonte de incremento na
gualidade percebida pelo consumidor.

Obtencéo de Resultados sO ndo € mencionado pelos professores, que também néo
lembram os atributos Atendimento e Preco. Na 6tica dos professores, €les constituem-se como
fonte principal da (in)satisfacéo e os demais atributos sdo vinculados a aspectos relacionais,
com excegdo de Infra-estrutura.

E interessante notar que a Reitoria nd menciona especificamente o Desempenho dos
Professores, atributo que se destaca nos demais grupos.

Preco é um atributo lembrado por todos 0s grupos, exceto pelos Professores, e sempre
influenciando uma avaliagéo insatisfatoria.

Numa visdo mais ampla, ha uma certa consonancia na percepcdo da fonte da qualidade
dos servicos na | ES, ressalvando as diferencas antes comentadas.

Pode-se afirmar que a |ES sabe que os alunos esperam ter suas necessidades, desgjos e
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expectativas atendidas (Obtencdo de Resultados e DidéticalDesempenho dos Professores), de
uma maneira agil  (Agilidade), com cortesa (Tratamento, Atendimento,

Orientacéo/Esclarecimento) e a precos adequados.

9.9 Agrupamento dos Atributos

Autores tém agrupado as dimensbes de qualidade em servicos, em fatores mais
abrangentes e considerados como os determinantes de qualidade.

Para fins de comparacéo, os atributos gerados neste estudo foram classificados em seis
grandes grupos, utilizando-se como referéncias as fontes bibliogréficas estudadas e a

similaridade entre os atributos. Os grupos resultantes assim se configuram:

1) Informativo: € o grupo que se refere a fornecimento de informagdes, compondo-se
do atributo denominado Informacéo e do que engloba avaliacdes relacionadas a
Orientagao/ Esclarecimento.

2) Relacbes Interativas: comporta os atributos que se referem a aspectos de interacdo

entre os atores dos encontros de servigos. Tratamento, Atendimento, Confianca e
Equidade.

3) Procedimentos: este processo engloba os atributos que se referem a maneira como
as pessoas procedem na interrelacdo:  Atencdo, Interesse, Disposicao,
Flexibilidade, Burocraciae Auto-atendimento.

4) Qualidade técnica: neste grupo, juntouse os atributos que se referem a habilidade

técnica esperada na prestacdo de servico: Agilidade, Competéncia dos
Funcionérios, Obtencdo dos Resultados, Eficacia, Organizagdo e
Didati ca/lDesempenho dos professores.

5) Universidade: neste grupo estdo os atributos que se relacionam a situagtes bem
especificas da relacdo com a Ingtituicdo, como: Aquisicdo de Conhecimento,
Pertencimento/V alorizagdo, Modernidade e Reputacéo Académica.

6) Condicdes. nesta derominacdo estdo inseridos aspectos especificos de condicdes

oferecidas. Preco, Infra-estrutura e Situagcbes Comparadas.
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Estes agrupamentos, tal como os atributos de forma isolada no item 9.3, foram
também relacionados as variaveis de segmetacéo estabelecidas para os alunos - Sexo, |dade,
Campus e Ano/semestre.

Os resultados que identificam a participacéo de cada determinante na satisfagéo e na

insatisfacéo dos alunos sdo apresentados sob a forma de gréficos, do niUmero 18 a 33.
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Gréfico 18: Distribuicéo dos alunos segundo os Atributos Satisfatérios e I nsatisfatorios
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
Atributos
o027l 9.15
NL
2,04 477
NH
7,48‘ 10,77
NR i |
o8b 19,38
Condicées
776 369

Informativo

12,38‘ 16¢€
Universidade :

12,65‘ ! 12
Procedimento :

2-,,48‘ ‘ 2154
Interativo —
29 vﬁ 26
Qualidade iy
353025201 10 5 0 5 10 15 20 25 30 35
[O% satisfatoE insatisfatdrio
Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. -1999

-NL = N&o Lembro
- NH = N&o Houve

- NR = N&o Respondeu

O Gréfico nimero 18 identifica que o agrupamento de atributos referentes a Qualidade
Técnica tem maior impacto na avaliacdo dos Encontros de Servicos — 29,12% para a
satisfacdo e 26% para insatisfagdo. O grupo de atributos Interativos segue com grande
proximidade: 27,48% na satisfacéo e 21,54% na insatisfacdo. O grupo das Condicoes ressalta
por posicionar-se quase que, exclusivamente, como gerador de insatisfacéo.

Tratando-se de agrupamento, estes resultados reforcam a andise ja feita com os
atributos de maneira isolada, permitindo, agora, uma avaliagdo por grupos. Por exemplo, o
grupo de Condicoes reforca a constatacéo anterior de que os atributos Preco, Infra-Estrutura e
Condicbes Comparadas sdo fatores que contribuem de maneira mais significativa para a

avaliagdo insatisfatoria.
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Gréfico 19: Atributos Satisfatérios e | nsatisfatorios das alunas do sexo feminino
Curso de Administragdo de Empresas- UNIJUI — 1999
Feminino
o/ D4
NL
11 ] 54

NH
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Universidade
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Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. -1999

- NL = N&o Lembro
- NH = N&o Houve
- NR = N&o Respondeu

Para as alunas do Curso de Administragao da UNIJUI, os atributos do grupo Interativo
tém maior influéncia para a satisfagdo, 29,5%, enquanto que o grupo da Qualidade Técnica
influencia mais uma avaliagdo insatisfatoria com 33,5%. O grupo Universidade e Informativo
impactam mais a avaiacdo satisfatoria, enquanto de Condi¢cbes sdo mais ligados a

I nsatisfagéo.
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Gréafico 20: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatérios dos alunos do sexo masculino
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
Masculino
o,: !
NL P
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Universidade d d | i
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3530252015 10 5 0 5 10 15 20 25 30 35
‘EI Satisfatério O Insatisfatério‘
Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

- NL = N&o Lembro
- NH = N&o Houve

- NR = N&o Respondeu

Por sua vez, os alunos do sexo masculino apontam os atributos agregados na
Qualidade Técnica como o0 grupo de maior participacdo na sua satisfacdo e insatisfacdo nos
encontros com a UNIJUI, 30,4% e 31%, respectivamente. O grupo das Condicbes tem
consideravel predominancia na geracdo de insatisfacdo, 16,3% contra apenas 5,9% para a
satisfacao.

Note-se que para as mulheres, os aspectos interativos tém influéncia maor na
satisfacdo e, para os homens, é a qualidade técnica que sobressai (29,5% e 30,4%

respectivamente).



Gréfico 21: Atributos Satisfatdrios e I nsatisfatorios dos alunos do campus |jui

Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999
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- NR = N&o Respondeu
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Andisando sob a dtica de origem geogréfica dos aunos, a Qualidade Técnica

sobressai como fator preponderante para a avaliacéo da satisfacdo e insatisfacdo no caso dos
alunos do Campus ljui. O grupo Interativo coloca-se logo a seguir, com diferenca de 6 pontos

percentuais no aspecto satisfatorio e 10 pontos no insatisfatorio.
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Gréfico 22: Atributos Satisfatérios e | nsatisfatorios dos al unos do campus Santa Rosa
Curso de Administragdo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. -1999
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- NL = N&o Lembro
- NH = N&o Houve

- NR = N&o Respondeu

Por sua vez, para os alunos do campus de Santa Rosa 0 conjunto Qualidade Técnica
contribui mais para a insatisfagéo (28,2%) e para a satisfacdo a primazia € dada ao grupo das
funcdes Interativas (27,5%). Neste aspecto, ha uma diferenca com os alunos do Campus ljui,
gue priorizam a Qualidade Técnica para obtencéo de satisfacao.

Condicgdes é o grupo de atributos que, praticamente, s gera insatisfacdo, 21,8% contra

apenas 2,7% para a satisfacao.
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Gréfico 23: Atributos Satisfatérios e Insatisfatérios dos alunos do campus Trés Passos
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Fonte: Pesquisade Campo —-FROEMMING, L. - 1999
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- NH = N&o Houve

- NR = N&o Respondeu

Os alunos de Trés Passos, na sua maioria, afirmaram ndo terem se deparado com
nenhum encontro insatisfatério — 55,6%. A sua fonte de satisfac8o, distribuiu-se nos grupos
Informativo (31,3%), Interativo (31,3%) e Universidade (25%). Como ja comentado
anteriormente, € um grupo atipico, poucos aunos, em fase inicial de curso. Pode-se também
considerar que o curso de Administragdo é novo na cidade, viabilizando entdo o acesso a
universidade de alunos que de, outra forma, teriam poucas possibilidades de redlizar tal

aspiracdo. Sao aunos pré-dispostos a um julgamento favoravel.
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Gréfico 24: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatorios dos alunos com < 20 anos
Curso de Administracéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Fonte: Pesquisa de Campo— FROEMMING, L. - 1999

- NL = N&o Lembro
- NH = N&o Houve

- NR = N&o Respondeu

Os aunos mais jovens marcam o grupo de Qualidade Técnica como a principal fonte
de sua satisfagéo (29,9%) bem como de insatisfacdo (27,4%). O grupo Interativo é o segundo,
apresentando 29,1% para a satisfacdo e 20% para insatisfacéo.
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Gréfico 25: Atributos Satisfatorios e I nsatisfatorios dos alunos com 20 a 24 anos
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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A faixa etaria seguinte — 20 a 24 anos — aponta como maior participante da
insatisfacdo o grupo de atributos de Qualidade Técnica, enquanto que sua maior forte de
satisfacdo provém do grupo Interativo, diferentemente da faixa logo anterior, a de menos de

20 anos, paraaqual a Qualidade.Técnica prevalece nas duas dimensoes.
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Grafico 26: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatorios dos alunos com 25 a 29 anos
Curso de Administracdo de Emp resas - UNIJUI — 1999
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Osjovens de 25 a 29 anos apontam a Qualidade Técnica como fonte principal tanto de
sua satisfacdo (30,1%) quanto de insatisfacéo (38,3%).
Os atributos Interativo e Procedimentos apresentam uma prevaléncia na satisfacéo,

perfazendo 25,2% contra 21,1% para 0 primeiro conjunto de atributos 16,1% contra 12,5%

para insatisfacdo, no segundo.
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Gréfico 27: Atributos Satisfatérios e I nsatisfatérios dos alunos com 30 a 34 anos
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Os aunos com idade entre 30 e 34 anos apresentam Qualidade Técnica como o
principal provedor de sua satisfacdo e insatisfagdo, com 30,5% e 25% respectivamente. O
segundo grupo — Interativo — tem percentual assemelhado, para as duas fases da avaliacéo:
25,6% para satisfacdo e 23,4% para insatisfaco.

Procedimento pende para avaliacdo positiva — 15,9% para satisfacéo e 7,8% para
insatisfacdo e o grupo Condigdes apresenta tendéncia oposta: prevalece a insatisfagdo com

15,6% para 4,9% de avaliagéo satisfatoria.
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Grafico 28: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatérios dos alunos com 35 anos e mais
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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O grupo de alunos com 35 anos e mais também apregoa a Qualidade Técnica como a
principal origem da sua satisfacéo e insatisfagdo, com 40% para a primeira e 38,5% para a

segunda.
O grupo Interativo tem predominancia para a geragdo da satisfagdo enquanto que o de

Condicgdes prevalece para a insatisfacao.
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Gréfico 29: Atributos Satisfatérios e Insatisfatérios dos alunos do 1 ano
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Alunos de P e 2 semestres — primeiro ano na Universidade — tém, no grupo de
Qualidade Técnica, a principal fonte da satisfacdo e insatisfagdo — 30,4% e 26,5%

respectivamente. No grupo que ocupa o segundo posto — Interativo — também predomina o

aspecto satisfacéo — 24,9% contra 17,9% para insatisfacéo.
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Gréfico 30: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatorios dos alunos do 2 ano
Curso de Administragéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Para os alunos do segundo ano, ha um leve predominio de insatisfacdo no grupo de
Qualidade Técnica, 28,1% em contraponto a 27,3% da satisfacdo. Para o grupo Interativo
prevalece 0 aspecto satisfatorio — 26% - enquanto ainsatisfacdo apresenta 23,5%.

O grupo Condic¢des apresenta uma predominancia na insatisfacéo — 19,6% contra 5,3%

para satisfagéo.
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Gréfico 31: Atributos Satisfatérios e Insatisfatérios dos alunos do 3 ano
Curso de Administracéo de Empresas- UNIJUI — 1999
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A Qualidade Técnica também compbe a base da avaliacdo dos alunos de terceiro ano,
com uma acentuada predominancia na contribuicdo para a insatisfagdo — 43,9% para apenas

29,8% na satisfacao.
O grupo Interativo apresenta valores assemelhados para satisfacdo e insatisfacéo,

28,9% e 30,6% respectivamente.
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Gréfico 32: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatorios dos alunos do 4 ano
Curso de Administracdo de Empresas- UNIJUI — 1999
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Alunos de quarto ano apresentam satisfacdo maior que a insatisfagcdo nos atributos da
Qualidade Técnica, 35,1% para a primeira e 32,6% para a segunda. Interativo também
contribui um pouco mais para a satisfacéo — 25,5% - que para a insatisfagéo — 22,5%. Por sua
vez, o grupo das Condicdes, para estes alunos, € maior fonte de insatisfacéo — 22,5% - que de
satisfagdo — 8,5%.
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Gréfico 33: Atributos Satisfatorios e | nsatisfatorios dos alunos do 5 ano
Curso de Administragéo de Empresas - UNIJUI — 1999
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Para os alunos de fina de curso, ainda, a Qualidade Técnica prevalece, com 37,3% na
geracao da satisfacdo e 40,7% de insatisfagao.

Interativo é o segundo grupo — 22,4% para satisfacdo e 20,4% para insatisfacdo.
Também com um percentual de 20,4% na contribuicdo da insatisfacdo, surge o grupo de

Procedimento, que perfaz 17,9% para a satisfacao.

Como avaliacéo global, o grupo dos atributos da Qualidade Técnica demonstra ser 0
principal componente da satisfacéo e insatisfaco dos alunos. O grupo de atributos englobados
na denominagdo Interativo € o segundo fator de avaliacdo, seguindo-se o de Procedimento,
gue fica muito préximo ao chamado de Condicdes.

Os grupos Informativo e Universidade tém numericamente um impacto direto menor

na composi¢ao da (in)satisfacéo.
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10 DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONTRIBUICOES DA
PESQUI SA

Este capitulo é dedicado a analisar e confrontar as descobertas da pesquisa com a
teoria, comparando-as com modelos tedricos existentes e propor 0 modelo integrativo que
representa as relagbes pesquisadas para a IES — foco do estudo de caso — a UNIJUI,

expecificamente com os alunos do Curso de Administracéo.

10.1 OsEncontros de Servicos e os Atributos nos Estagios de Consumo
da UNIJUI

O proposito desta pesquisa é oferecer uma descricéo da realidade identificada em uma
ingtituicdo confrontada com a teoria relacionada a encontros de servigos. Essa
conceitualizacdo aplicada, enquanto explicita o processo dos encontros e sua avaliagao atraves
de atributos, oferece significativas descobertas para 0 gerenciamento dos encontros de
servicosem umalES.

Servicos sd0 pacotes de atributos rendendo satisfacéo e também insatisfacdo, segundo
Levitt (in Walker, 1995); esta assertiva foi plenamente onstatada pela pesquisa, pois 0s
alunos, ao serem instados a descrever, de forma livre, seus encontros com a UNIJUI, fizeram
no atraveés de relatos que, analisados, reduzem se a pontuais atributos que tanto serviram para
gerar satisfacdo quando presentes e/ou devidamente alocados, como na sua auséncia ou ma
conducdo, geraram insatisfacéo.

A descricdo dos encontros confirmou que esses ocorrem nas relagdes do consumidor
com as diversas representagdes da IES, como as pessoas, aspectos fisicos, ambiente
institucional e mesmo aguel es ndo-pessoais, No caso especifico, via Internet.

A conceitualizacdo de avaliacdo de servicos de Walker (1995) considera que, em
certos casos, esta ndo pode ser uma mera avaliacéo pos-uso e divide o processo de avaliagdo
em trés estdgios pré-consumo, consumo e pds-consumo. A investigacdo com os alunos da
UNIJUI ndo se propds a identificar os trés estagios e percebe-se quéo dificil seriaatarefa

A relacdo de encontros na IES € de um modelo em que as relagbes sdo prolongadas

(Price, Arnould e Tierney, 1995) durante um longo periodo no qua o produto central de



215

consumo € ofertado em continuos e variados episodios de entrega e sempre agregados de pré e
pos-consumo. Segundo o modelo de Fisk (1981, in: Walker, 1995), no transcurso dos
processos de estagios, as expectativas mudam pelos resultados e aprendizado dos encontros
nos estagios anteriores. Percebe-se, na UNIJUI, que os aspectos mais valorizados e
reclamados nos encontros mudaram a medida em gue os alunos evoluiam nos semestres.
Vé&rias e repetidas ocorréncias de pré-consumo, consumo e pds-consumo acontecem ao longo
da oferta, interferindo na construcéo da avaliacdo. Além disso, ndo se pode considerar uma
diferenca entre momentos em que o auno esta se deparando com consumo do servico central
e do periférico, pré-consumo e pAs-consumo, pois estdo continuamente interligados.

Na classificacdo de Oliver (1997), conforme quadro 2, os episodios em educacdo sao
classificados como episodios repetitivos, programados e complexos. Este tipo de experiéncia
tende a ser avaliada de modo mais integrado, embora, também, episddios possam ser
avaliados isoladamente. Mas os consumidores costumam fazer uma averiguacdo mais global
para dimensionar sua (in)satisfacdo. No caso da UNIJUI, as avaliacBes tiveram alta incidéncia
de avaliacOes episddicas, podendo ser talvez atribuido o fato a utilizagdo da CIT que recorria
a descricao de encontros criticos.

A separacdo conceitual em estégios (Walker) de consumo e a consideracdo de
avaliagdo nestes estégios oferecem duas vantagens. 1°) - é vital para entender que “o qué€’ o
consumidor compra (qualidade técnica) deve ser adequadamente fornecido para que
efetivamente se entregue qualidade ao consumidor; e 2°) - sdienta importancia dos
componentes periféricos na oferta total do servico.

Shostack (1985 in: Walker 1995) alerta para a importancia da avaliagdo no pré-
consumo que, na UNIJUI, ao se considerar o curso em sua totalidade e ndo somente na viséo
dos encontros estendidos, pode ser traduzido pelo vestibular, que é um dos locais de encontro
inicial dos alunos com a IES €, por eles, identificado como significativa fonte de avaliacéo
para a satisfacdo (3° posto) e quase inexistente para a insatisfacdo. O aluno vem para o
ingresso na universidade desgjoso de integrar a ingtituicdo, passar a pertencer ao grupo de
universitarios e, entdo, o vestibular tem efeito marcante para a satisfagdo dos alunos de 1°
semestre. Também, Recepcdo e sensacdo de Pertencimento a Universidade séo outros dois
atributos significativos na satisfagéo de alunos do 1° ano.

Nas prestacOes de servicos em que o0s trés estagios s@o marcadamente distribuidos, os

impactos do pré-consumo antecipam expectativas e a influéncia desta avaliacéo ainda se faz
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presente enquanto o consumidor interage no encontro central do servigo. Por exemplo, em
uma consulta médica, a forma como foi recebido pelo atendente, o periodo da espera e a
atmosfera far-se-8o presentes na avaliacdo que esté ocorrendo no 2° estagio, o do consumo do
servico central. Numa |ES, esta relag@o se d& de maneira muito mais intercalada e encadeada.
Pré-consumos, consumos e pds-consumos, Servicos centrais e periféricos constituem-se num
continuum, comecando e terminando encontros episddicos que se repetem durante todo o
tempo prolongado em que o aluno consome o servigo da Instituicdo. Os componentes que sao
analisados no pds-consumo, as vezes, s80 0S mesmos do pré-consumo.

E dificil identificar onde comega a avaliagdo do 3° estdgio, que € 0 momento pds-
consumo. Na UNIJUI, durante o processo de anos de entrega continuada, 0 pOs-consumo
acontece ao fina de cada encontro, tanto dos atributos nucleo, quanto dos periféricos.
Portanto, a avaliagdo global da UNIJUI se faz em fragmentados e continuados episodios de
prestacdo total do servico, que sO $ concretiza com a formatura do aluno, quando, entdo, ele
podera fazer a avaliacdo total do servico que recebe. Como este reconhecimento de qualidade
se da, ndo no contexto isolado de momentos da verdade, mas ao ser reconhecido em uma
comunidade profissional, o préprio consumidor tem dificuldade e mesmo desconhecimento
para avaliar este servico com atributos de avaliagdo calcados muito mais nos de crenca que
nos de busca e experiéncia; por isso, ele atribui importancia ao prestigio da IES. Interessante
gue Reputacdo Académica e o Pertencimento s&o atributos considerados de maior importancia
para os aunos em inicio de curso e ndo no final. Acreditase que, em uma pesquisa com
egressos este atributo possa voltar a ser considerado na avaliagdo. Pode-se considerar que, no
transcorrer do curso, esses aspectos ainda ndo se configuram como “incidentes criticos’.

Provavelmente, estejam na zona da indiferenca.

10.2 Servigos Centraise Periféricos

A prestacao do servigo é um processo (Walker, 1995) e sua avaliagdo também. Walker
diz que quanto mais ligado a crenca, o tipo de servico tera pesos diferenciados nos estagios de
entrega. Usa 0 ensino como exemplo, considerando que énfase significativa sera dada ao
ambiente em que as aulas sdo efetuadas, a reputacéo da escola, a aparéncia do professor, em

detrimento da oferta da educacéo que é 0 servico central. Interessante notar que, na UNIJUI,
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ndo houve qualquer comentério sobre aparéncia fisica de pessoas. Ambiente fisico compde a
avaliacdo, no entanto, aspectos de interrelacbes pessoais s8o muito mais significativas, aliados
a agilidade dos servicos e ter os resultados esperados efetivamente al cancados.

Importante considerar Lovelok (1991) ao afirmar que o servico central logo se torna
commodity e que as vantagens competitivas sdo conquistadas nos servicos periféricos. N&o se
deve ignorar que o atributo DidéticalDesempenho dos Professores, que compde 0 servico
central, ndo tem grande impacto na gerac3o da satisfacio na UNIJUI, porém, quando ausente,
se manifesta em5 ° lugar como gerador da insatisfacéo.

Os servicos periféricos estdo mais ligados as ofertas do nivel tatico e requerem nivel
de operacdo de envolvimento dos empregados para as atividades correntes dos servigos ao
cliente. Envolvem decisdes de curto prazo e menor risco e constituemse nos servicos de
apoio na UNIJUI.

Os servicos centrais ligados a cursos, programas curriculares e metodol 6gicos estéo
mais rel acionados a planejamento de previsdes de mais longo alcance; os periféricos s8o mais
sujeitos a plangjamentos de avaliagéo.

As relagbes ndo simétricas tratadas por Gabott e Hogg (1996) também se fazem
presentes nestes resultados. A avaliagdo positiva de um servico central € intrinseca ao servico,
e ndo se faz presente como geradora de mais satisfacdo, pois é tida como garantida e sua
presenca € expectativa fundamental. Quando ausente, todavia, seus atributos sdo significativos
fatores de insatisfacdo. No caso da UNIJUI, o atributo Desempenho dos Professores — ligado
a0 servico central — como fator de satisfagcdo ocupa apenas 0 16° lugar, em contrapartida como
gerador de insatisfacéo, coloca-se em 5° lugar.

E uma importante dimensdo, a manutenco dos servigos centrais satisfatorios; porém,
guando se desgja significativo aumento de desempenho na satisfacdo global do aluno, deve-se
enfatizar os periféricos que sdo significativos como fontes de satisfagcdo, conforme
identificacdo semelhante feita por Gabott e Hogg (1996) ao pesquisar satisfacdo de clientes
com fornecedores de cuidados com a saide.

O modelo de Walker, ao considerar 0s encontros no pré-consumo, consumo e pés-
consumo, gjuda o administrador a identificar os componentes, tanto no servigo central, quanto
no periférico que contribuem para a qualidade de sua oferta. Apenas entregar o servico central
com a qualidade esperada ndo assegura um consumidor satisfeito. Os encarregados de

marketing devem prestar atencdo aos aspectos do antes e depois, - 0 “como”, “porqué’, onde
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e quando e ainda “por quem” — porque essas dimensbes gudam formar o julgamento de
satisfacéo global para o consumidor. Deve-se desenvolver estratégias que chamem a atencéo
para satisfacdo nas dimensdes periféricas, sob pena de que o consumidor saia do encontro de
servicos com antes um julgamento neutro ou indiferente, que propriamente satisfatério

Bitner et a, (1990) identificam que ndo necessariamente falhas na prestacéo do
servico central levam a insatisfagdo, mas que a resposta a0 problema € considerada na
avaliacdo. Na UNIJUI, o problema com as matriculas em semestres especificos, que se
refletiu como efeito-halo por mais trés semestres, evidenciam este aspecto quando alunos
relatam ter recebido cartas de desculpas da Reitoria e quando comparam melhoria em relacéo
a esse transtorno, como um motivo de muita satisfacdo.

A conceitualizagdo também chama a atencéo para a necessidade de politicas paratratar
com problemas na entrega de servigos. Isto possibilita responder a problemas, criando
consumidores satisfeitos a partir de uma insatisfaggo. Bitner et al. (1990) descobriram que %4
de todos os encontros satisfatérios ocorreram gquando houve uma falha na entrega do servigco
central e foram as respostas as fahas que geraram satisfacdo. Politicas que compensam
consumidores por uma longa espera, algum beneficio complementar se a oferta foi
inadequada ou desenvolver habilidades nos funcionarios que interagem com os clientes para
considerar a satisfacdo dos clientes como prioridade, pode, freglentemente, ir além das
expectativas dos consumidores. Identifica-se esta ocorréncia na UNIJUI quando os alunos se
sentiram recompensados pela melhoria no processo das matriculas. “Agora ndo precisamos
mais horas e horas nas filas’ - “Fomos surpreendidos com som ambiente, dgua gelada,
chimarrdo, cadeiras para esperar (nas matriculas)’, sdo dois relatos de sSituacdo muito
satisfatoria. As situacbes de comparacdo com outros fatos anteriores, principa mente
matriculas, marcam as avaliacdes de (in)satisfacdo, com mais intensidade como fator de
satisfacao.

10.3 Qualidade dos Servicos

Identificar encontros ‘blueprints’ (Shostack 1992) é importante, pois estes sd0 0S

“pontos de encontro” onde os consumidores interagem diretamente e sd0 expostos as

evidéncias visiveis do servico. Para gerar satisfacdo, atencdo deve ser dada a totalidade da



219

oferta e conhecer a composicdo e interacbes do modelo do processo e o0s pontos de avaliacéo
pelo consumidor possibilitam a entrega de um servico ‘blueprint”. A analise destes pontos
pode ser subsidiada pelas consideracdes que seguem:

O fato de Agilidade, Cortesia e Competéncia dos prestadores do servico terem sido
priorizados na avaliacdo tanto da satisfaco quanto da insatisfacdo dos aunos da UNIJUI
relaciona-se & intangibilidade do servigo. Estes aspectos relacionados a valores de pessoas,
sdo dificeis de avaliar, porque cada consumidor estara usando critérios diferentes de valores e
expectativas para avaliar o desempenho dos servicos.

As demais caracteristicas que tornam os servicos mais dificeis de serem
gerenciados, também se destacam nas avaliagbes dos alunos, ao darem importancia
significativa ao encontro com os fornecedores de servico (inseparabilidade). Relatam com
satisfagdo ou com indignagcdo alguns episddios relacionados a heter ogeneidade da prestacéo
do servico (o rapaz ndo tem paciéncia, ndo faz quase nada de esfor¢o para resolver o
problema, fiquei chateada e frustrada’, aspectos englobados no atributo denominado
Emocdes) e & perecibilidade caracterizada na ata incidéncia de reclamacfes e/ou elogios ao
tempo de entrega — atributo denominado Agilidade - que implica em organizagdo para entrega
guando esta é demandada.

Como o servico €, geralmente, adquirido e consumido simultaneamente e, tipicamente,
requer contato humano direto, entdo, na UNIJUI, os alunos e os funciondrios e professores
interagem no ambiente fisico organizacional e esse deve, portanto, atender as necessidades e
preferéncias de atores envolvidos, simultaneamente. Infra-.estrutura, efetivamente, aparece
como atributo considerado por todos os publicos da UNIJUI como uma das fontes
originadoras de (in)satisfacdo.

Comparativamente a outros estudos que estabelecem dimensdes de qualidade,
fazse referéncia a

a) Berry, Zeithaml e Parasuraman (1988) identificam os cinco aspectos. 1) tangivels,
2) confianca, 3) responsividade, 4) garantia e 5) empatia, como os principais atributos de
avaliagdo dos servicos.

- No estudo do caso da UNIJUI, o aspecto relacionado a tangiveis aparece apresentando-se
como infra-estrutura, nele estdo agrupadas referéncias a prédios, condicdes de salas de aula,
equipamentos.

- A habilidade de executar o0s servigos €, também, evidente, na UNIJUI através do grupo de
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atributos alocados sob o nome de Obtencdo de Resultados, pois no topico confianca os
autores consideram a habilidade de executar o servi¢o conforme prometido.

- Responsividade que € vontade de gjudar e prover pronto atendimento, é representado por
Interesse, Disposi¢&0 e Agilidade na visio dos alunos do Curso de Administragéo da UNIJUI.
- Garantia é o grupo de conhecimento e habilidade dos empregados em transmitir
responsabilidade, na UNIJUI isso identifica-se na Didética e Desempenho dos professores, na
Competéncia dos Funcionarios e, ainda, no atributo Eficiéncia

- Empatia - o cuidado e a atencdo com os alunos representam a maioria dos atributos
identificados na UNIJUI, como: Atencgo, Tratamento, Atendimento, Relacionamento.

Os gaps e discrepancias apontados por Parasuraman e Berry (1985) também séo
identificados na UNIJUI, nitidamente: professores consideram que seu desempenho, tanto na
geracdo da satisfacdo quanto da insatisfacdo, é o principal atributo de percepcdo da qualidade,
0 gque ndo vem a corresponder na avaliacdo dos alunos. Por sua vez, Agilidade que é o
principal indice de insatisfaco para os alunos, €, apenas, 0 3 na otica dos professores. Os
funcionarios também tém a visdo de que Desempenho dos Professores é o fundamental para a
avaliacdo positiva de performance da instituicdo. Por outro lado, como insatisfatério, os
funcionérios foram consoantes com o atributo principal definido pelos alunos — a Agilidade,
atributo baseado no tempo de espera. Esta consonancia deve-se, provavelmente, ao fato de os
funcionérios ouvirem as reclamacdes e queixas dos alunos referentes a demora.

A Reitoria, por suavez, considera a complexidade geral da |ES em todas as dimensbes
como quesito de avaliagéo de performance, ndo focalizando, especificamente, o desempenho
dos professores.

O principa gap identificado, portanto, € o fato de os professores considerarem seu
desempenho como o principal gerador de satisfacéo e insatisfacdo e também os funcionérios o
consideram como o principal gerador de satisfacao; especificamente para os alunos — clientes
— 0 desempenho de professores como satisfatério ocupa 0 16° lugar, sobressaindo mais como
gerador de insatisfagdo, onde aparece em 5° lugar.

A Infra-estrutura, para professores e funcionarios, também tem elevado participacdo
na fonte de insatisfaco, 2 e 3 lugares respectivamente, enquanto para os alunos é o 6
gerador de insatisfacdo. Ha& concordancia em ser antes um fator insatisfaciente que
satisfaciente.

Tratamento € o primeiro gerador de satisfac8o para os alunos, para os professores, €
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situado em terceiro lugar, para os funcioné&rios é o quinto; considere-se que 0s servigos de
apoio sdo a principal origem de encontros satisfatorios e insatisfatérios. Em aspectos
insatisfatorios, o tratamento € o terceiro fator para os aunos, segundo para os funcionérios e
entre 0s menos hierarquizados para os professores. Parece que estes ndo tém a percepcdo da
importancia que os alunos (clientes) ddo a atributos ligados a interatividade interpessoal,
importante para os encontros em IES, que se caracterizam por aspectos de afetividade,
conforme a caracterizacéo EAI de Price et a (1995).

Do conjunto de gaps propostos pelos autores Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985)
apenas o0 que considera o nivel de percepcao do consumidor e a percepcdo gue a empresa tem
dele, € que pode ser considerado neste estudo; para os demais ndo se tém evidéncias.

Segundo os autores, a importancia de avaliar esses gaps, € 0 gque permite a ata
administragdo constatar que nem sempre consegue identificar as caracteristicas que o cliente
considera de alta qualidade.

b) Considerando outro modelo de modo comparativo, o de Zifgo- Baliga e Krampf
(1997), estes sugerem que se leve em conta estrutura, processo e resultados. Estes trés
componentes estdo evidentes na UNIJUI e foram abordados pelos alunos. O consumidor —
aluno - define encontros de estrutura ao enunciar o ambiente fisico e facilidades fisicas em
gue o servico ocorre (“havia cadeiras macias, filme, jornais, som ambiente” ao referir
satisfagdo com nova modalidade de matriculd); no processo, surgem claramente as interacfes
dentro do ambiente em que se desenrola a prestacdo do servico — interatividade,
confiabilidade, cortesia, eficiéncia, disponibilidade. “Pessoas que pareciam ndo conhecer 0s
passos para realizar as tarefas’; “o processo foi rapido e agil”; “houve recepcéo a porta’, séo
alguns dos relatos. No tangente a resultados, também este € significativo. A presenca do
atributo “ter obtido o resultado”, “a qualidade técnica’ e o “atendimento da necessidade’,
indicam esta terceira dimensdo presente na avaliagao.

A aplicagdo da pesquisa destes autores em hospitais resultou em quinze dimensdes de
gualidade, agrupadas em cinco componentes da qualidade percebida: avaliacdo dos médicos,
avaliacdo dos enfermeiros, avaliacéo do staff de apoio, avaliagdo dos resultados e avaliagdo da
estrutura. Estes atributos séo agregados ao quadro comparativo de nimero 26, em que podem
ser visualizados em contraponto com os obtidos paraa UNIJUI.
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10.4 Outras Dimensdes dos Servigos

Considerando-se as dimensfes técnicas e funcionais (Walker 1995), estas, também,
fizeramse presentes no relato dos alunos. A performance técnica se relaciona a “o qué’ o
consumidor esta recebendo - 0 servigo nucleo. Na IES, o servico nucleo foi identificado como
0s cursos ministrados que podem ser configurados pelas agdes dos professores que, na sua
habilidade técnica, designada como entendimento/didatica, situa-se em 16° lugar como
originador de satisfacdo, porém em 5° como insatisfatorio, na versdo dos alunos. A eficiéncia,
mais ligada ao desempenho do pessoal de apoio e a dimensdo técnica, aparece como 13° fator
na geracdo de satisfacdo e 12° para a insatisfagdo. Deduz-se que habilidade técnica no produto
centra é considerada como integrante, ndo resultando em acréscimo significativos da
satisfagdo quando presente, porém sua auséncia gera insatisfagéo.

Na dimensdo do desempenho funciona que implica na maneira como o consumidor
recebe o servico técnico, o “comao”, “por que’, “onde” e “quando”’ (Walker, 1995,Hill, 1986,
Lovelock, 1991) os atributos correspondentes a este aspecto foram assim privilegiados na
visdo dos alunos. Tratamento, Atendimento, Atencdo, Agilidade sdo os principais geradores
de satisfacdo e com mais forte incidéncia nos servigos de apoio que estdo relacionados aos
servicos periféricos.

Por isso, tanto nos servigos centrais quanto nos periféricos, as varidveis técnicas e
funcionais estdo presentes. No servico central, a varidvel técnica é significativa, mas
prevalecem para as duas dimensdes dos servicos — central e periférico — a centralizacéo da
avaliacdo nos componentes funcionais. Numa IES, os dirigentes ndo podem descuidar-se dos
componentes funcionais de seus encontros de servigos bem como devem ser meticulosos com
a qualidade de seus servigos de apoio.

A judtificativa pode ser atribuida aos aspectos de alta intangibilizacdo presente nos
servigos e a inter-relacdo estreita entre prestador do servico e o usudrio que leva os alunos a
socorrerem-se dos atributos de busca e experimentacdo (Rushton e Carson) para fazer a
avaliagdo da qualidade em detrimento dos de crenca que lhes é dificil avaliar. Vejase o gap —
enquanto professores pensam ser seu desempenho o principal atributo de (in)satisfacéo para o
aluno - ndo é esta a percepcao destes. Logo, 0 servigo central e a habilidade técnica, por seu
alto grau de intangibilidade, ndo conseguem ser avaliados adequadamente pel os alunos que se

apropriam de avaliagcbes sobre a habilidade funcional e, principamente, nos atributos
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periféricos parafaarem de sua (in)satisfagdo e para perceberem os encontros de servigos.

Os pesqguisadores (Swan e Combs, 1976; Oliver e Swan, 1989; Evrard, 1994; Oliver,
1996) concordam que a satisfacdo resulta de uma comparacdo subjetiva entre atributos
esperados e percebidos. Essa comparagdo leva em conta as expectativas. Embora esta
pesquisa ndo tenha buscado identificalas, este aspecto se faz presente a partir de
principalmente, dois aspectos. o atributo Obtencdo de Resultados e o atributo SituagOes
Comparadas. O primeiro surge como 0 segundo elencado para (in)satisfacdo; dizer que
obteve um resultado ou n&o obteve, tem em s a comparagdo do desempenho do resultado
esperado e o efetivamente percebido, isto &, implica em confronto de expectativa. O atributo
Situagbes Comparadas também leva em conta uma expectativa gerada por um encontro
anterior, que tendo mudado, muda também seu impacto na avaliacdo presente, para
satisfatério ou insatisfatorio, dependendo de onde se encontra a expectativa anterior (“havia
precedente que gerava expectativa negativa’ - com relacdo a matriculas).

As qualidades técnica e funcional (Gronroos, 1994; Walker, 1995) sdo habituamente
vistas como dimensdes importantes na avaliagdo do fornecedor do servigo, porém, as vezes,
ndo s a qualidade técnica do ofertante do servico é importante para o bom desempenho do
servico, mas a qualidade técnica e funciona do consumidor (Kelley et a, 1990) também deve
ser considerada, dependendo do seu grau de participacdo e da importancia desta para a
consecucdo dos resultados, como € o caso do aluno na aquisi¢do do servigo que busca em uma
IES.

A qualidade técnica do aluno considera o seu envolvimento e participagdo com o
processo de aprendizado. Na alocucdo, “o que foi dito (nas matriculas) ndo tem nada de
complexo ou anormal, somente organizacéo e distribuicdo de tarefas para cada pessoa
envolvida no processo, inclusive o académico”, aqui, o aluno reconhece seu papel no
processo. A qualidade funcional inclui os aspectos interpessoais como amistosidade e
respeito, levados aos encontros de servigos e, nestes casos, influenciam também os outros
consumidores gue interagem a0 mesmo tempo de consumo — os colegas de aula. Assim,
alunos, funcionérios e professores compdem o grande grupo de interacBes na universidade e
estas relacOes agem na qualidade técnica e funciona percebidas. “Foi um momento muito
gratificante para mim, fezme sentir membro desta entidade”; “Tive acolhida calorosa e
integradora pelos colegas’; sdo relatos dos alunos!

Nestes casos, Kelley et a (1990) sugerem que a organizagdo deve desenvolver
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socializagdo organizacional, que consiste de técnica para preparar 0 consumidor para
desempenhar seu papel nos encontros de servicos. O clima organizacional € particularmente
importante para prescrever as atividades a serem desenvolvidas durante os encontros de
servicos. A UNIJUI deve investir em clima organizacional, pois a pesquisa de Kelley et al
(1990) mostrou que os consumidores que estdo mais envolvidos com o processo de entrega e
se identificam com seu papel tendem a estar mais satisfeitos. Nos relatos anteriores dos
alunos, ha indicios deste componente.

O cliente participa direta e ativamente no processo de producdo e co-producao e, como
servigos sdo de dificil padronizacéo, estdo estreitamente ligados ao provedor dos servicos no
seu aspecto de individuo, seu conhecimento, comportamento, comprometimento,
acessibilidade, etc. No caso UNIJUI, esta ligagdo se refere, de modo mais acentuado, a
avaliacdo dos funcionérios dos servicos de apoio que constituem o servico periférico, e
refletemse, profundamente, na avaliagdo desses encontros de servigos, e bem menos nos
professores, que sdo os provedoresdo servigo central.

Nesses encontros ha papéis a serem desempenhados. O comprador, iniciando o
processo de interacdo, adota o papel de cliente — no caso revestido do papel de aluno -, e
relacBes duais ou mais amplas terdo inicio. Os consumidores iniciantes ainda ndo conhecem
bem o ambiente de troca e ndo definiram papéi's, percebe-se, claramente, quando os alunos de
1° ano atribuem importancia satisfatéria a atributos como: Recepcdo, Orientacdo,
Acessibilidade. Nestes encontros mdiltiplos e também prolongados no tempo (Price, Arnould e
Deibler, 1994) é preciso desenvolver mutuo entendimento, requerendo mais atencdo e
autenticidade do prestador de servico. Os encontros na UNIJUI ndo se restringem apenas a
relacbes duais, mas configuramse também como encontros de rede (lacobucci e Hopkins,
1992), em que ha uma rede de interagdes interpessoais — alunos, colegas, professores,
funcionérios, dirigentes - que constituem forte fonte de avaliagcéo de (in)satisfacéo.

Nesta andlise da UNIJUI, embora se enfatize os encontros interpessoais que ocorrem
com frequiéncia quase absoluta, ndo se descarta o conceito ampliado de encontros de servicos,
envolvendo também o encontro com as facilidades fisicas, com outros elementos visiveis, a
importancia da atmosfera e mesmo aqueles encontros sem nenhuma interacdo humana, como
no caso a Internet, avaliado como um atributo originario de satisfacdo pelos alunos.

Os aspectos fisicos sdo considerados os indicios (Booms, Bitner, 1981) que os

consumidores buscam como suporte de avaliagdo de servigos atamente intangiveis. O estudo
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dos autores evidencia que estes indicios sdo os empregados, as evidéncias fisicas e os
processos — que ficarem bem identificados na UNIJUI: funcionérios das éreas de apoio, infra-
estrutura e processos importantes como Matriculas e Vestibular. No aspecto pessoas, também
ainteracdo com o0s outros participantes é indicio para avaliacdo de qualidade, no caso, quando
os alunos relatam satisfacdo de interacdo com 0s colegas, 0s reencontros de inicio de
semestre, as viagens de estudos (“a viagem trouxe- me possibilidade de conviver com os
professores e 0s demais académicos, superando minhas expectativas’).

Edvardsson (1992) diz que a qualidade de servigco pode ser de dois tipos. normal e de
excecdo — agueles quando ocorre um “incidente critico”, um desvio tanto positivo quanto
negativo. Na andlise dos atributos considerados satisfatorios e insatisfatérios na UNIJUI,
aparecem bem evidenciados os aspectos criticos. Utilizouse a técnica do incidente critico
para que efetivamente aflorassem os criticos. Mas, 0os normais, também tratados como de
“zona de tolerancia ou de indiferenca” ndo foram desconsiderados, quando os aunos
declaram n&o ter havido nenhum encontro satisfatério ou insatisfatorio ou ndo lembram de
encontros criticos, ha a evidéncia de desempenho considerado normal.

Diz Edvardsson (1992) que esta zona de tolerancia € varidvel de consumidor para
consumidor e mesmo para um mesmo consumidor em circunstancias diferentes. A zona de
tolerancia seria a faixa de variagdo em que o cliente tolera variagdes e que incrementos nesta
faixa terdo apenas afeito marginal de percepcdo. Os acontecimentos criticos estariam fora,
para cima ou para baixo, desta faixa. Seria interessante campo de ampliacéo para o estudo na
UNIJUI, aidentificaco da faixa que comporta a zona de tolerancia.

Woodroof et a (1983) também se referem a esta zona de indiferenca que existe nas
avaliagbes pelos consumidores, indicando que somente quando o desempenho se localizar
fora de um padréo de indiferenca é que a (in)satisfacdo vai ocorrer. Em outras palavras, 0
consumidor ndo percebe nem satisfacdo nem insatisfacdo (Oliver e Swan, 1989) em certos
aspectos dos encontros. Para servigos continuados, a desconfirmacéo ndo ocorre, a menos que
0 servigo ocorra fora de padrdes baseados na norma de experiéncia (Oliver, 1997). Quando o0s
alunos identificam que ndo houve atributos (in)satisfatérios - 3 % do total de 437 alunos
consideraram que n&o houve ou ndo lembram encontros satisfatorios e 6,8% o afirmavam para
o insatisfatorio - pode-se considerar como zona de indiferenca o “ndo haver” para o nivel de
insatisfacdo. Para a avaliagdo de satisfacéo, a afirmacdo de “ndo haver” implica em ma

avaliagdo gera, porém nd mencionam qualquer insatisfacdo especifica, o que inclusive
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denota indiferenca. Analisando-se a tabela 42 pode-se considerar alta a incidéncia da zona de
indiferenca na UNIJUI. Também os retornos em branco podem ser considerados como
incluidos na zona de indiferenca (Johnston, 1995). L evando-os em conta pode-se afirmar que,
na UNIJUI, 14,6% da satisfacdo situa-se na zona de indiferenca e o indice sobe a 21,7% ao
referir-se a insatisfacéo (tabela 42).

Hoche e Ha (1986 in: Walker, 1995) consideram gue a experiéncia tipica de consumo
ocorre sem muita consciéncia de avaliacdo dos multiplos fatores do ambiente. Em funcéo das
limitagBes do processamento de informacdes que impedem uma atencéo total a cada detalhe
em situacdo ambigua, 0s consumidores usam o processo de assimilagdo na medida em que as
informagbes ndo segjam tdo incongruentes para desencadear uma nitida violagdo das
expectativas. Isto € a menos que algo de extraordinério ocorra, antes, durante, ou apos o
consumo, a avaliagdo do encontro de servigos pelo consumidor incluird grande parcela de
julgamento neutro (Walker 1995), fato identificado nas manifestaces dos alunos da UNIJUI.

Os incidentes criticos em 80% dos casos (Wolfe, 1975) sdo reportados tanto para
incidentes satisfatérios quanto para insatisfatorios, existindo ou faltando na contraparte de
avaiacdo. Assim, considera-se que incidentes situam-se em um continuum, do positivo ao
negativo. Por outro lado, alguns incidentes ndo apresentam um pélo oposto, assim, sdo apenas
positivos ou negativos em aproximadamente, 9,5% a 10%, respectivamente. No caso da
UNIJUI, apenas o atributo Auto-Atendimento € que gerou somente satisfacdo e, mesmo
assim, em representacdo infima.

Albrecht (in: Gremler e Bitner, 1994) diz que 5% a 10% dos encontros € que sdo
extremamente criticos. Isto sugere a teoria dos dois fatores de Herzberg ao considerar fatores
ambientais e motivacionais. Alguns fatores sdo 0 suporte da satisfacdo, mas sua existéncia ndo
garante aumento de satisfagdo, outros serdo os geradores da satisfacdo desde que os
garantidores estejam presentes. Este aspecto esta representado no quadro 27.

Para Johnson e Zinkham (1991) estes fatores incluem tanto os cognitivos como 0s
afetivos, considerando os primeiros as informagfes aprendidas sobre 0 servigo ou o prestador,
gue sdo aprendidas durante o processo de entrega e os afetivos se relacionam aos sentimentos
experenciados pelo consumidor durante a entrega: “ao ingressar na Universidade foi falado
sobre nossa importancia para a Universidade, o que fez com gque eu me sentisse bem e me
motivou a cursar a UNIJUI”, é um relato significativo.

Dentre as interagdes possiveis entre clientes e fornecedores, conforme Kasper (1997)
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hatrés tipos. @) o cliente vai ao fornecedor; b) o fornecedor visita o cliente e c) o fornecedor e
o cliente interagem de modo virtual. A UNIJUI situa-se quase totalmente no tipo em que o
cliente vem a ingtituicdo — devendo esta varidvel ser considerada no tipo de valor que o aluno
espera encontrar e aprecia. Com relagdo aos encontros virtuais, estes comegcam a acontecer de
modo incipiente na UNIJUI, com disponibilizaco de alguns sites de interacio e devem ser
incrementados gradual mente.

10.5 AsCategorias de Atributos

Atributos sdo parte integrante dos procedimentos de avaliacdo de satisfacdo do
consumidor. Atributos podem ser proeminentes ou dominantes e sua avaliagéo pode afetar a
avaliagdo global, causando um efeito halo. Este efeito halo configurouse nitidamente com a
propagacdo do acontecimento insatisfatério com matriculas no ano 1998, ainda se
manifestando  vividamente na avaliagdo feita no 2° semestre/99. Muitas das situacoes
comparadas referiam-se a este episodio. Para a aplicacéo dos instrumentos de coleta de dados,
optou-se pela realizagdo em dois momentos distintos para que ndo sofresse influéncia de
algum episddio marcante em dado momento. Pode-se identificar que um episodio,
principalmente negativo, tem capacidade de propagar o efeito halo por um tempo bastante
prolongado.

Dimensdes de maior efeito de atributos especificos no computo da avaliagéo global ou
na comparacdo entre atributos ndo se identificaram, pois ndo foi escopo deste estudo
comparar atributos e, sim, fazé-1os manifestos.

Considerando a categorizacéo, feita inicialmente por Nelson (1970), de atributos de
exame ou busca e os de experiéncia, agregada mais tarde com o de crencas, por Derby e Karni
(1973), no caso da oferta de servicos de educacéo, os atributos estdo mais relacionados aos de
experiéncia e crenca, dificil de serem avaliado pelos alunos, razéo pela qual as principais
fontes de avaliagdo da UNIJUI recairam sobre os servicos periféricos com suas caracteristicas
mais tangiveis, e, principamente, nos prestadores dos servicos — os funcion&rios — e nos
processos.

Zeithaml (1991) argumentou que as qualidades de experiéncia e busca nos servicos

s80 & mais evasivas e dificeis de avaliar e que sua avaliacdo, potencialmente, depende de
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envolvimento anterior com o servigo ou de julgamento vicério baseado em fontes pessoais do
consumidor. Este relato “senti satisfacdo de poder estudar no 3 grau e poder estudar na
UNIJUI é motivo de grande satisfacio” exemplifica um julgamento baseado em expectativa
favorével gerada a partir de fontes terceiras.

Os aspectos identificados por vérios autores nos estudos de avaliacéo de atributos e
experiéncia e crenca, manifestaram-se na enunciagio dos alunos da UNIJUI: cortesia e
habilidades interpessoais (Crane e Lynch, 1988); interacbGes (Brown e Swartz 1989);
afabilidade e amistosidade, competéncia e reputacdo do provedor (Crane e Lynch 1988);
profissionalismo e competéncia (Brown e Swartz 1989); qualificacdo técnica (Gronroos,
1995). Embora os nomes utilizados ndo sejam exatamente 0s mesmos, esses significados
estdo contemplados na presente pesquisa, agrupados nos atributos identificados.

Os atributos considerados como mais importantes em uma |ES, segundo Kotler e Fox
(1994) sdo: 1) reputacdo académica; 2) custo; 3) localizagdo do campus; 4) distancia de casa;
5) extensdo do campus; 6) convivio socia; 7) aparéncia fisica do campus; 8) moradia e
condicbes de vida; e 9) colocacdo no mercado de trabalho. Destes, apenas reputacéo
académica, custo e convivio social surgem nos atributos relatados pelos alunos da UNIJUI.
Certamente as diferencas de realidade dos alunos locais e americanos sdo imensas. Aqui,
poder ir para uma universidade € motivacdo suficiente e aparéncia do campus, distancia do
campus e sua extensdo ndo sdo variaveis determinantes para satisfacdo, nem mesmo a
colocacdo no mercado de trabalho.

Comparagdes dos atributos idenficados por esta pesguisa com grupos gerados em

outros estudos, sdo evidenciados no quadro 26.

10.6 Encontros Prolongados, Afetivos e de I ntimidade

Os encontros de servicos na UNIJUI identificam-se com o conceito de Price, Arnould
e Tierney (1995), chamados de encontros EAI (prolongados, afetivos e de intimidade) que
englobam as caracteristicas de: 1) serem encontros de longa duracéo; 2) constituirem-se de
variados e intrincados episodios de uso; 3) haver interagdo de varias pessoas no transcurso dos
diversos encontros; 4) relactes afetivas se estabelecerem e 5) haver participagdo de outros

USuarios.
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Todas estas caracteristicas estdo presentes nos encontros dos alunos com a UNIJUI e
manifestam-se na composi¢cdo dos atributos que foram relacionados como os mais influentes
em sua avaliacéo de (in)satisfacdo. S&o encontros de longa duragdo envolvendo cinco anos ou
mais e, se 0 tempo em si ndo € mencionado, ele reflete-se na percepcdo dos alunos, pois foram
identificadas avaliagbes que se mantém ao longo do tempo. Mas também houve atributos que
mudaram de importancia para a avaliagdo dos alunos nesse transcurso de tempo. Reputacéo
Académica e Pertencimento/Valorizacdo na IES sdo atributos que tiveram maior influéncia
para a avaliacdo dos alunos até o 3 ano. Situagdes Comparadas € um atributo que comega a
se manifestar nas avaliagles a partir do 3° ano, quando o aluno ja estabeleceu relagdes,
construiu vinculos, fez um processo de aprendizado e muda suas expectativas.

Os episodios de uso sdo variados e intrincados, os alunos encontram-se em saa de
aula com o professor, com os funcionarios nos variados servigos de apoio, com 0s meios de
transporte com que se deslocam para a universidade, aproximadamente 68% dos alunos
provém de cidades da regido, fazendo percursos diarios com énibus, variando de doze a cem
quilémetros de distancia.

Ha interacdo continua dos mais diversos papéls desempenhados por pessoas. Relactes
afetivas se estabelecem com professores, entre colegas, entre turmas, com funcionérios
prestadores dos servicos.

A participacdo dos outros usuarios € intensa e lhes da a referéncia de congtituirem-se
em grupos com identidade de turmas (“faculdade € um lugar para conhecer novas pessoas’;
“houve acolhida integradora e calorosa pelos colegas’; “viagens de estudo propiciam amizade
entre os participantes’).

Estes encontros apresentam caracteristicas diferentes daqueles que sdo episddicos
apenas. Ha a expectativa de que haja envolvimento do provedor de servico e troca de
sentimentos com o aluno ( Price, Arnould e Tierney 1995) e estes aspectos estéo presentes nos
relatos dos alunos. (“senti-me valorizado, vi que a coordenagéo realmente se preocupava
comigo”; “senti que a pessoa estava ali a minha espera para realizar a matricula’ “fui elogiado
pelo professor e isso me deixou muito feliz”).

A empcao € também inerente a avaliagdo nos encontros de servigos e quanto maior a
interacdo humana nestes encontros, maior é o impacto da emoc&o na avaliagdo dos encontros.
O atributo que engloba estes aspectos é denominado, no estudo presente, de Emocbese é0 7°

na ordem de significancia dos encontros insatisfatorios; (“senti raiva, vontade de deixar a
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Universidade!” “Me senti frustrada’). Como quesito de satisfacdo, surge apenas no 24° posto.

Esta abordagem de encontros prolongados, com as relacdes afetivas que S&o
propiciadas entre as partes reflete-se nas relagdes que se estabelecem nas interagdes auno-
professores de um modo mais pronunciado e nas relactes da administragdo e funcionarios
com os aunos. Por isso € de fundamental relevancia que sgja incorporada a0 modelo de
satisfacdo dos encontros em IES, pois so caracteristicas que implicaréo nas sucessivas etapas
de avaliagdes que 0 aluno fard no transcurso dos estégios dos encontros ocorridos.

Os administradores tém pouco controle sobre o desempenho ce cada prestador de
servico individualmente, por isso devem exercer controle sobre a cultura organizaciona,
podendo assim influenciar o desempenho nos encontros de servicos. Uma clara e definida
cultura cria expectativas adequadas nos consumidores e desenvolve atitudes e
comportamentos adequados nos fornecedores do servigo ( Lockwood e Jones 1989).

Utilizar-se de técnicas de socializagdo organizacional proporciona a organizagdo um
meio de direcionar os desgjos do consumidor com relagdo aos encontros de servicos, levando-
os a identificar claramente o que estdo querendo e 0 quanto deverdo contribuir para 0 bom
desenlace do encontro. Vea-se o relato: “... 0 que me fez sentir satisfacéo pessoa foi saber
gue a Universidade esta, além de preocupada em formar cidad@os nos diversos cursos,
preocupada também em introduzir o aluno nessa estrutura e fazé-lo conhecer o seu
funcionamento”.

Para assegurar-se de que a organizacdo prestadora do servico e seu cliente recebem o
maior valor possivel durante os encontros de servigos, é necessario saber exatamente o que a
organizacdo e o cliente estdo querendo prover para consumar o encontro. Os processos de
socidlizagdo sdo adequados para isto pois se encarregam de desenvolver habilidades,
conhecimentos e atitudes relevantes para as relagdes no local das trocas (Kelley, Donnelly e
Skinner, 1990), e, como nos encontros na universidade, a participagdo dos alunos e dos
prestadores de servico é fundamental na avaliagdo da satisfagdo, esta abordagem da
socializacdo e da culturatem uma influéncia preponderante para 0 bom desempenho.

Note-se que o auno, ao avaliar encontros satisfatorios, em nenhum momento atribuiu-
se (a s préprio, como aluno) qualquer significancia para a obtencdo do resultado final.
Quando ele se refere ao processo de aprendizado que envolve o servico nicleo, ha apenas
uma mencdo reportando-se a matriculas; e, neste tipo de encontro, ele tem significativa

participacdo no processo de alcangar os resultados. O nivel de qualidade técnica e funcional



231

do auno é requerido para o alcance de niveis 6timos de eficiéncia, produtividade e qualidade
dos servico, bem como dos prestadores de servicos; portanto, técnicas de socializagéo e énfase
na cultura poderéo guindar a universidade a um mais elevado grau de desempenho integrado e
crescer na avaliagdo de satisfacdo de seus clientes, pois estara crescendo no provimento de seu

produto nlcleo e, consequentemente, do periférico, que € o mais percebido na avaliacéo.

10.7 OsVariados Deter minantes da Qualidade em Servicos

Em 1985, Parasuraman et a (1985), identificaram dez determinantes de qualidade:em
Servicos:  acesso, comunicacdo, competéncia, cortesia, credibilidade, confianga,
responsividade, seguranca, entendimento e tangiveis. Em etapa posterior, identificaram alta
correlacdo entre alguns deles e entdo reduziram para cinco atributos: tangiveis, confianca,
responsividade, empatia e seguranca.

Johnston et a (1990) realizaram pesquisa no Reino Unido e sugeriram uma lista de
doze determinantes. acesso, aparéncialestética, eficacia, limpezalasseio, conforto,
comunicacdo, competéncia, cortesia, amistosidade, confianca, responsividade e seguranca.

Johnston e Silvestro ( 1990) identificaram cinco determinantes adicionais para a
gualidade dos servicos pela perspectiva do consumidor: atencdo/amizade, cuidado,
compromisso, funcionalidade, integridade.

Gronroos (1990) propbs seis critérios. profissonalismo e habilidade, atitudes e
comportamento, acessibilidade e flexibilidade, confianca e fidedignidade, restabelecimento,
reputacéo e credibilidade.

Mersha e Adlakha (1992) estudaram cinco tipos de servicos. médicos, bancos de
varejo, manutencdo de carros, colégios de 3° grau e restaurantes fast-food. Identificaram
atributos que determinam boa e pobre qualidade.

Os de boa qualidade para o grupo de empresas sdo: 1) conhecimento do servico; 2)
eficacia; 3) exatiddo; 4) consisténcia; 5) confianca; 6) preco razoavel; 7) vontade de corrigir
erros; 8) servigos rgpidos e a tempo.

Os determinantes de uma pobre qualidade sdo: 1) falta de @wnhecimento sobre o

servico; 2) indiferenca dos empregados;, 3) relutdncia em corrigir erros, 4) Sservicos
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inconsistentes; 5) descuido e 6) preco alto.

Para universidades, especificamente, Mersha e Adlakha (1992) elegeram doze
indicadores para a pobre e boa qualidade, que fazem parte do quadro comparativo apresentado
no item 10.8, sob rf 26.

Estes autores e sua relacéo de atributos serviram de baluartes para a construcéo dos
determinantes da qualidade na UNIJUI especificamente.

Estes atributos ja foram apresentados no Capitulo 8. Para que possam ser comparados
a contribuicdo de outros autores, construiu-se 0 quadro 26, onde se enumeram os resultados
de varios estudos.

Esta é uma érea de pesquisa que estd sendo explorada numa extensdo consideravel e,

certamente, mais informagdes estdo a caminho e ndo foram detectadas para este estudo.

Para que se gerencie a entrega de qualidade em servicos, € necessario que o prestador
de servico compreenda como 0s servicos sdo avaliados pel 0s seus usuarios.

Para a UNIJUI, é importante conhecer quais atributos sdo determinantes para a
percepcéo de qualidade de seus publico-avo principa — os aunos — para que consiga
incrementar satisfacdo e competir no mercado educacional, cada vez mais concorrido na sua
area de atuacéo.

As insatisfacBes de relacionamento entre aunos-fornecedores (funcionérios e
professores) podem ser reduzidas ensinando-0s a ouvirem os clientes, atender prontamente ao
telefone, fornecer boas informagdes ao aluno, cortesia e outros tantos focos mencionados na
pesquisa.

A busca dessas informagdes é fundamental para a organizacdo e a utilizacdo do CIT
tem uma particular vantagem, pois, em vez de apenas medir um grau de satisfacdo ou
insatisfacdo, ela fornece informacdes de onde comecar a agir. Por exemplo, saber que “o
funcionério falava com amigo ao telefone enquanto eu esperava’ € uma informacdo mais Util
gue “o funcionério foi irresponsavel” ou “ndo me deu atencdo”.

A utilizagdo da CIT nesta pesguisa buscou atender a esta perspectiva, aproveitando o
conhecimento da pesquisadora sobre a Instituicdo pesquisada e seus processos.

Edvardsson (1992) aponta a importancia da sensibilidade tedrica ao fazer as
interpretagcbes em coletas de dados através da CIT. Outro conceito chave é a pré

compreensdo, 0 que podera inconscientemente conduzir a interpretacdo, mas a0 mesmo
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tempo, um entendimento anterior do contexto gjudara a interpretacdo e a encaminhar até uma
maior compreensdo. A énfase na interpretacéo significa que o pesquisador adota um enfoque
fenomenol 6gico/hermenéutico. “O fenomenologista estd comprometido em entender o
fendbmeno socia a partir do ponto de vida do ator, examina como o mundo é experenciado. A
realidade importante é aguela que as pessoas percebem” (Taylor e Bagdan 1894 in:
Edvardsson 1992). Odman (1985, in Edvardsson, 1992) faz a distingdo que a fenomenologia
se localiza na fendbmeno imediato da experiéncia humana, como pensar e sentir, enquanto a
hermenéutica é mais dirigida ao contexto.

Este enfoque esteve presente ao longo da pesquisa, na interpretacdo dos dados, dos

resultados e na criagdo do conjunto de descobertas que é apresentado nos quadros seguintes.

10.8 Os Atributos Deter minantes de Qualidade do Servigo na UNIJUI e em

outras Pesquisas

Os atributos identificados na pesguisa com aunos do Curso de Administracdo da
UNIJUI sdo agregados a outros levantados em pesquisas de autores diversos em instituicoes

de vérias origens. E um dos resultados significativos desta pesquisa — a percepcdo da

manifestacdo de modelos de varias fontes tedricas, na realidade estudada pela autora

Quadro 26 — Comparacao de Determinantes de Qualidade do Servigco

Froemming(2001) Mersha e Adlakha (1992) Hill (1995, apud Aldridge e
(Universidade) (em Universidades) Rowley, 1998) (Universidades)
Interativo Boa Qualidade - Servigos de Biblioteca
- Tratamento - Vontade de corrigir erros - Facilidades de Computagéo
- Atendimento - Conhecimento do servigo - Sarvicos de Alimentac&o
- Confianga - Acabamento/exatidéo - Servigos de Acomodagéo
- Eqliidade - Consisténcia/Confianca - Conteldo dos Cursos
- EmogBes - Custos Razoaveis - Contato Pessoal com o staff
- Recepgéo - Entusiasmo/V ontade de Ajudar académico
- Relacionamento - Tempo/Prontidéo do Servigo - Métodos de Ensino
Informativo - Ambiente Agradével - Qualidade do Ensino
- Orientacdo - Observagéo de horérios - Envolvimento dos Estudantes
- Esclarecimento - Cortesia - Experiénciade Trabalho
- Informagdo - Amistosidade - Servigos Financeiros
Procedimento - Acompanhamento apds e inicio - Avaliacéo
- Atencéo do trabalho - LivrariaUniversitéaria
- Interesse Qualidade Pobre - Servigos acarreira
- Disposi¢éo - Relutancia em corrigir erros - Servigos de Salde
- Flexibilidade - Indiferenca dos empregados ou - Uni&o entre os estudantes
- Burocracia atitudes de descaso - Educagdo Fisica
- Auto-atendimento - Falta de Conhecimento do Servigo | - Agénciade viagens




Qualidade Técnica

- Agilidade

- Competéncia dos Funciondrios
- Obtenc&o de Resutlados

- Eficiéncia

- Organizacdo

- Didética/lDesamp.dos Professores
Condicdes

- Prego

- Infra-estrutura

- SituagBes Comparadas
Universidade

- Aquisicdo de Conhecimento

- Pertencimento/Valorizag&o

- Modernidade

- Reputagdo Académica

Kotler, Fox (1994)
(Universidades)

- Reputagdo Académica

- Rudeza

- Servigo Descuidado

- Inconsisténcia do Servico

- Tratamento impessoal ou frio

- N&o ser prestativo atempo/
lentid&o

- Altos custos

- N&o observagéo dos horarios

- Ambiente Desagradavel

- Falta de acompanhamento pos-
venda

GERAIS

Boa Qualidade

- Conhecimento do servigo
- Eficacia

- Exatidéo

- Consisténcia

- Confianca

- Prego razoavel

- Vontade de corrigir erros

Harvey (1995, apud Aldridge e
Rowey, 1998)- (Universidades)

- Servigos de Biblioteca

- Servigos de Computador

- Refeitérios

- Acomodactes

- Organizag8o dos cursos e taxas
de Contribuicéo

- O staff de professores e estilo
de ensino

- Métodos de ensino

- Volume de trabalho

- Vidasocid

- Auto-desenvolvimento

- Circunstancias financeiras

- Ambiente universitario

Johnston (1990)
(Servicos Bancérios)

- Acesso

- Custo - Servigos rapidos e atempo - AparéncialEstética
- Locdizag&o do Campus - Efickcia
- Disténcia de Casa Qualidade Pobre - LimpezalAsseio
- Extensdo do Campus - Falta de conhecimento sobre o - Conforto
- Convivio Socia servico - Comunicagdo
- Aparénciafisica do Campus - Indiferenca dos empregados - Competéncia
- Moradia e Condicoes de Vida - Relutancia em corrigir erros - Cortesia
- Colocacéo no Mercado de - Servicos Inconsi stenets - Amistosidade
Trabalho - Descuido - Confianga
- Prego dto - Responsividade

- Seguranca

- Flexibilidade
Parasuraman et al (1985) Zifko —Baliga e Krampf (1997) Johnston e Silvestro (1990)
(Vérios Servicos) (Servicos de Salde)

Como Determinantes Adicionals
- Confiabilidade Avaliac8o dos Médicos - Atencao/Amizade
- Rapides de Resposta(Responsivi- - Expertise profissional - Cuidado

dade) - Validag&o Crengas dos Pacientes - Compromisso

- Competéncia - Interacéo - Funcionalidade
- Acesso - Comunicagéo - Integridade
- Cortesia - Imagem
- Comunicagdo - Performance antitética Gronroos (1990)
- Credibilidade Avaliacdo dos Enfermeiros (Integracéo de Estudos)
- Seguranga - Cuidados interativos
-Compreender/conhecer o cliente - Eficiéncia Profissional - Profissionalismo e Habilidade
- Tangiveis - Confianca Individualizada - Atitudes e Comportamento
Em 1988 Avaliac8o do staff de apoio - Acessibilidade e Flexibilidade
Reduzidos para:- - Perspicacia - Confianca e Fidedignidade
- Tangiveis - Habilidade - Restabelecimento
- Confianga Avaliacdo de Resultados - Reputago e Credibilidade
- Responsividade - Restabel ecimento Fisico
- Garantia - Restabelecimento Emocional Garvin (apud Lovelock, 1995)
- Empatia Avaliacdo de Estrutura

- Amenidades
- Procedimento de Faturamento

- Desempenho

- Aspectos

- Confiabilidade

- Conformidade as especificacdes
- Durabilidade

- Funcionamento do servico

- Estética

- Qualidade percebida

234
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Este quadro apresenta um sumério de determinantes de qualidade em pesquisa efetivas
realizadas por onze diferentes autores. A pesquisa pioneira de Parasuraman et al, é de 1985, as
demais sdo desenvolvidas na década de 90. As organizacOes sdo diferentes, as formas de
levantamento também diferem; contudo os atributos apresentam uma grande aproximacao dos
fatores que geram (in)satisfacdo para os consumidores. A estes foram agregados os atributos
gerados pela observagio da pesquisadora no caso da UNIJUI. Comparacbes com autores

especificos foram abordadas nos transcurso do capitulo 10.

10.9 Matriz de Potencialidades dos Atributos

Lockwood (1994) sugere para andlise de incidentes criticos uma matriz que denomina
de Matriz de Potencia de Satisfacdo e Queixas. Neste modelo, é possivel colocar cada
categoria em um dos quadrantes da matriz. Categorias com baixo escore tanto para positivo
guanto para negativo podem ser enquadradas como de incidentes NEUTROS.

Categorias com ato escore em negativos mas baixo para positivos podem ser
consideradas como os atributos INSATISFATORES. Estes sd0 os incidentes que tém alta
propensdo a, quando derem errado ou faltarem, gerarem insatisfacdo e reclamacbes, mas
quando dao certo, parecem ndo gerar grandes comentérios positivos ou sgja, ndo sdo grandes
agregadores de satisfacao.

O oposto é vaido para aguela categoria denominada de SATISFATORES, onde se
encontram os atributos com alto escore positivo e baixo para 0s negativos. Estes incidentes
trazem avaliacdo positiva, mas, se ndo derem certo, parece ndo importar muito, ndo gerando
grandes queixas.

O quadrante dos atributos chamados CRITICOS apresenta alto escore tanto para 0s
fatores positivos quanto para os negativos. Esta categoria tende a resultar em aplausos quando
tudo der certo, mas também em grandes reclamacfes se as coisas derem erradas.

Tomando este modelo como base, constroi-se uma matriz para os atributos
considerados como geradores de satisfagiio e os de insatisfacio dos alunos da UNIJUI,
constantes da tabela 14, considerando 0s primeiros como 0S positivos € 0S outros como
negativos. Para a plotagem dos atributos nos quadrantes da matriz, utiliza-se a mediana como

divisor entre os considerados como de alto e baixo impacto.
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Para os atributos positivos, agueles com percentual acima de 5,95% de incidéncia séo
considerados alto e abaixo como baixo. No conjunto dos atributos negativos, o nimero do

percentual divisorio € de 3,20%.

Quadro 27 — Matriz de Potencialidade dos Atributos Satisfatorios e Insatisfatorios
vistos pelos alunos da UNIJUI

Potencial de Cumprimentos

Baixo Alto
Baixo NEUTROS SATISFATORES
Disposicéo Orientag&o/Esclarecimento
Situagtes Comparadas Atencdo
Reputacdo Académica Relacionamento
Potencia de Confianca Pertencimento/V al orizagéo
Reclamagtes Aquisicdo de Conhecimento | Recepcéo
Autp-atendimento Competéncia dos Funcionérios
Modernidade
INSATISFATORES CRITICOS
Didética/Desemp.Professores| Tratamento
Informacéo Obtenco de Resultados
Preco Atendimento
Flexibilidade Organizagéo
Emogdes Infra-estrutura
Burocracia Eficiéncia
Alto Equidade Interesse

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999.

Baseando-se nesta andlise, € possivel estabelecer ordem de prioridade para em quais
atributos focalizar incrementos de melhorias. A prioridade deve ser dada aos “criticos’, para
gue sgam providos, e, entdo, a atencdo pode ser encaminhada para melhorar ainda os
“insatisfatores’. A seguir, pode-se verificar se, no grupo de “satisfatores’, ainda é possivel

incrementar melhorias que contribuam para aumentar o indice geral de satisfacéo.
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Na UNIJUI, o primeiro grupo de atributos a se considerar num processo de melhoria
deve incluir: Tratamento, Atendimento, a Obtencdo dos Resultados esperados, Agilidade
(tempo/espera), Organizacdo, Eficiéncia, Interesse e Infra-estrutura.

O segundo grupo da busca da melhoria deve atentar para os Insatisfatores, que
incluem: Didatica e Desempenho dos Professores, Informacbes, Preco, Flexibilidade,
Emocoes, Burocracia e Equidade.

Por fim, merecem atencdo os Satisfatores, que podem ter incrementos para fortalecer a
sensacéo de satisfacdo, englobando: Orientacéo/Esclarecimento, Atencdo, Relacionamento,

Pertencimento/V alorizacdo, Competéncia dos Funcionarios.

10.10 Andlise Simplificada de Pareto

Outro procedimento que permite andlise € o de hierarquizacdo das freguéncias,
possibilitando identificar onde se deve priorizar melhorias, a0 se considerar os atributos
medidos como insatisfatorios, e onde se pode fortalecer ainda mais os aspectos originarios de
satisfacdo. Lockwood (1994) diz que este procedimento é uma forma simples do Principio de
Pareto ou ABC, gue sugere que ao redor de 80% dos incidentes situa-se em 20% das
categorias. Deste modo, serd possivel identificar os “pontos vitais’ — 0s poucos problemas
Mai' S OPressores e 0S PoUCos sUcessos mais significativos.

No caso da UNIJUI, formula-se este principio, apresentado na tabela 41.

Tabela41 — Principais Atributos Originérios de Satisfacdo e Insatisfacéo - Pareto
Alunos do Curso de Administragio da UNIJUI

Ordem Satisfagdo % Ordem | nsatisfacédo %

1° | Tratamento 23,34% 1° | Agilidade 29,52%
2° | Obtencéo de Resultados | 22,43% 2® | Obtencdo de Resultados | 18,54%
3 |Adgilidade 20,59% 3 | Tratamento 15,79%
4° | Atendimento 20,37% 4° | Preco 15,10%
5° |Orientacdo/Esclarec.  |9,84% 5° | Didética'Desemp.Prof. | 14,87%

Fonte: Pesquisa de Campo — FROEMMING, L. - 1999.
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Estes atributos sdo o0s cinco em que incide 0 maior nimero de indicacfes para a
composi¢cao da (in)satisfacdo dos alunos (Tabela 14).

Percebe-se que Tratamento, Obtencédo de Resultados e Agilidade sdo os trés atributos
em que se centram, prioritariamente, tanto os incidentes que geram satisfagdo como 0s
geradores de insatisfacdo, quando ausentes.

Dos 28 atributos identificados, sete deles. Tratamento, Obtencdo de Resultados,
Agilidade, Atendimento, Orientacdo/Esclarecimento, Preco e Didatica/lDesempenho dos
Professores, representam 25% do total dos atributos e constituem o conjunto mais

significativo para a avaliacdo globa da Universidade.

10.11 Zonasde Toleranciaou Indiferenca

Separando 0s niveis criticos da satisfacao e insatisfacdo existe um ponto intermediario
chamado “zona de tolerancia’, aquela extensdo do desempenho do servico que o consumidor
julga satisfatéria (Edvardsson, 1992, Johnston, 1995), sem implicacdo do aspecto critico;
encontra-se no patamar da normalidade (Parasunaman et al., 1991). A andlise que segue
propde-se a identificar a existéncia desta zona de indiferenca na avaliagdo dos alunos da
UNIJULI.

Tabela42 — Indicagdo de Respostas Indiferentes

Encontros Satisfatorios Insatisfatdrios Total
N° N°
N&o houve 11 27
N&o lembra 2 1
N&o respondeu 51 67
Tota 64 95 437
% 14,6 21,76 100

Fonte: Dados da Pesquisa— FROEMMING, L. - 1999

Considerando-se 0s 437 aunos respondentes, 14,6% deles a0 se referirem aos
encontros satisfatorios, se manifestaram como “ndo houve’, “néo lembro” ou simplesmente

deixando de responder, 0 mesmo acontecendo para 21,7% com relacéo aos insatisfatorios.
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Este grupo de avaliagbes pode ser considerado como ndo pertencente aos aspectos
criticos e enquadrado na zona de indiferenca ou de tolerancia (Oliver, 1989, Woodroof, 1983;
Edvardsson, 1992). Também as ndo respostas, segundo Johnston (1995) podem ser
enquadradas na zona de indiferenca.

Interessante notar que a zona de indiferenca é mais acentuada para os aspectos de
insatisfagdo. E um foco para estudo posterior mais acurado. Por que a zona de indiferenca se
faz mais presente nos aspectos de encontros insatisfatorios? Poder-se-ia atribuir a cultura
vigente no meio de colonizagdo de imigrantes europeus que constituiram colonias
regionais/locais, para quem ndo € educado reclamar?

Esta zona de tolerancia pode variar de um consumidor para outro, ou até para 0 mesmo
consumidor, dependendo da ocasido (Johnston, 1995). Conhecer a extensdo desta faixa de
tolerncia € importante para as organizagdes, pois dentro dela o consumidor pode aceitar
variacles de desempenho e qualquer incremento dentro desta faixa de abrangéncia terd apenas
efeito marginal na avaliacdo. Somente quando o desempenho acontece fora desta amplitude, €

gue serd “critico” e tera um efeito real na percepcdo da qualidade recebida.

Este capitulo contemplou a andlise das descobertas da pesquisa, fazendo comparagcdes
com a teoria estudada, adaptando instrumentos de apresentacéo de resultados, como a Matriz
de Potencialidades, o0 modelo de Pareto, a zona de indiferenca a realidade da | ES estudada.

Para fins de apresentacdo dos elementos que constituem a teoria estudada, de uma
forma que registre a concepcdo que se tem das variaveis julgadas relevantes e de seus
relacionamentos, criorse 0 modelo simbdlico, objetivo central desta tese, que se propde a
aumentar o entendimento de como funciona o mundo real. E, neste caso, de acordo com
Checkland (in: Pidd, 1998), o modelo se torna uma teoria que tenta explicar a ocorréncia
observada.

Este model o é apresentado no préximo capitulo.



11 O MODEL O DE ENCONTROSDE SERVICOS NA UNIJUI

Este capitulo cumpre a funcéo de apresentar o modelo resultante da investigagéo desta
tese, com a sua descricéo.

O modelo concebido para representar as relagdes que se estabel ecem nos Encontros de
Servicos na IES pesquisada — UNIJUI — é um modelo simbdlico-conceitual e
comportamental/interpretativo. Procura representar uma corstru¢éo em particular, utilizando-
se da teoria que serve como quadro referencial e, neste modelo de marketing, representa um
corpo formado do conhecimento acerca de fendmeno especifico referente a sua configuragao
no caso estudado — a |ES UNIJUI, na 6tica dos alunos do Curso de Administracéo.

N&o se propde a ser um modelo operacional, embora instrumentalize varios modelos
tedricos integrados para as evidéncias do mundo real (Mazzon, 1978), pois ndo contempla,
entre seus fins, a previsdo de seu efeito sobre alteragdes em aspectos do especifico sistemaem
estudo, bem como ndo se tratou de um modelo concebido aprioristicamente para efeitos de
verificagdo, razéo porque também assume conotacdo de um modelo comportamental.

Os pressupostos tedricos que guiaram aestruturacdo do referencia tedrico estavam
presentes, mas a pesguisadora esteve receptiva e aberta a geracdo espontanea por parte dos
publicos pesgquisados. Este insumo gerado confrontado com a teoria gerou 0 modelo ora
apresentado.

A aividade de modelagem foi enriquecida através de um processo de associagdo e
analogia com teorias previamente desenvolvidas e o papel explicativo do fenémeno red
investigado. Ao avaliar o insumo colhido diretamente com os publicos pesguisados, a
pesquisadora empenhou-se em, apoiada nos resultados brutos, torna-los significativos e
vélidos. Utilizando-se de técnicas qualitativas e quantitativas, buscou padrfes, tendéncias e
relacbes implicitas. A interpretacdo foi além do conteldo manifesto nos documentos, pois
interessava também a pesguisadora “o conteido latente, o sentido encontrado por tras do
imediatamente apreendido” (Godoy, 1995, p. 24).

Os pressupostos de modelagem utilizados para a construcdo deste modelo, o
tratamento da realidade pesguisada e a sustentacdo tedrica, pilares de sua concepgao e criacao,
encontram- se delineados nos respectivos capitul os, bem como o detalhamento pormenorizado

de cada um dos sistemas que 0 compdem.
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Modelo da SatisfagaolInsatisfacao
nos encontros de servicos na UNIJUI
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Lurdes M. 5. Froemming
Fig. 6 — Modelo da Satisfacéo nos Encontros de Servicos na UNIJUI
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11.1 Descrigéo do Modelo

Este modelo integrativo tem como propdsito evidenciar as variaveis, identificadas na
UNIJUI, que compdem o processo complexo e diversificado dos momentos em que o
consumidor esté recebendo a oferta — encontros de servicos — e 0s componentes do processo
total e seu reflexo na avaliagdo do consumidor. O entendimento das relagdes propicia a IES
valorizar estes encontros e direcionar adequada e eficazmente suas estratégias de entrega de
servigo de qualidade superior.

A estrutura do modelo réo foi assumida a priori — outros modelos conceituais foram
estudados antes da aplicacéo do estudo a |ES e resultaram no modelo da pesguisa. Durante a
andise dos dados coletados, outros modelos e teorias ainda foram incorporados, visto ser a
realidade social um processo emergente. Assim, construiu-se 0 model o ora apresentado, razéo
por que pode-se caracteriza-lo como um modelo comportamental.

Este modelo € fruto de interpretacdes parciais da visdo da pesquisadora para permitir
expor a construcdo de suas idéias e engajar-se com outros tedricos a respeito de suas
construcbes e acbes decorrentes. Estd inserido na abordagem soft de modelagem de
Checkland (1981).

O modelo visa tornar explicitos os aspectos da realidade que foram investigados e
busca aumentar o entendimento de como funciona 0 mundo real — observado sob o enfoque de
diversas teorias, possibilitando, com sua configuracdo e relagbes, a argumentacdo e
entendimento por e com outras pessoas.

O suporte basico que norteou as averiguacoes desta pesguisa e passa a integrar o
modelo concebido — fruto desta tese — baseou-se, principalmente, em um grupo de teorias.
Estas envolvem o modelo conceitual de Walker (1995) que aborda a (in)satisfacdo em trés
estagios — pré-consumo, consumo e pés-consumo — que acontecem tanto no nivel dos servicos
centrais quanto no dos periféricos. Acrescentam os estudos de Bitner (1990) sobre encontros
de servicos em organizacOes prestadoras de servicos e, ainda, congregam outros estudos sobre
a importancia dos atributos na avaliagéo de servicos.

Todas estas abordagens sdo andisadas e avaliadas no contexto dos aspectos
especificos do Marketing em Institui¢des Educacionais

O propésito desta tese € oferecer uma conceitualizacdo mais rica para a formagdo da

(in)satisfagdo nos Encontros de Servigos em uma IES especifica — UNIJUI — na ética dos
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alunos do curso de Administragdo. Uma conceitualizacdo que, ab mesmo tempo que explicita
0 processo do consumo, oferece conhecimento de pontos especificos de atuacdo para
aumentar a entrega de satisfacéo.

O modelo integrador das abordagens estudadas e pesquisadas nesta tese é composto de
guatro grandes sistemas.

1) Os atributos constituidores da satisfacdo/insati sfagcéo nestes Encontros de Servicos;

2) Os encontros de servicos onde ocorrem a oferta e consumo do bem trocado;

3) Os nivels do servico — Central e Periféricos — em que ocorre a oferta/lconsumo
efetiva.

4) A avaliacéo da satisfacdo e insatisfacdo dos alunos do Curso de Administracéo da
UNIJUI;

Estes sistemas podem assim ser descritos:

1) Sistema de Atributos

Produtos e servicos tém sido considerados como pacotes de atributos que oferecem
satisfacdo. O modelo concebido apresenta os grupos de atributos identificados para a geracéo
da (in)satisfagdo que, na UNIJUI, configuramse como os grupos denominados de: @)
Qualidade Técnica; b) Interativo; c) Informativo, d) Procedimentos, €) Condicoes e, f)
Universidade, que foram apresentados mais especificamente no capitulo 8.

Sendo o produto da IES um servico, sua dimensdo de satisfacéo e insatisfacdo ocorre
no “continuum” que varia do tangivel ao intangivel, envolvendo na sua avaliagcdo qualidades
ligadas a atributos de busca, experiéncia e crenca, sendo os dois Ultimos mais presentes nas
avaliacOes de servicos. Por serem significativamente mais intangiveis, os atributos ligados a
|ES estudada apresentaram resultados ligados ao efeito-halo. Assim sendo, pode-se dizer que
os atributos que integram a avaliagdo da UNIJUI sfo ligados & busca, experiéncia e crenca e

apresentam indicios de efeito-halo.

2) Sistema de Encontros de Servicos
O resultado da oferta do servico € avaliado no transcurso de Encontros de Servicos,
gue na UNIJUI foram caracterizados por acontecerem entre duas pessoas (duais), mais

pessoas (em triades e/ou redes), ambientais (com as caracteristicas fisicas e ambientais da
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IES) e virtuais (sem um contato fisico direto com a UNIJUI — via telefone, Internet, correio
eletronico).

Sendo o produto um servico, a caracteristica da proxima interacdo que ocorre entre
Usuério e Fornecedor € muito evidenciada e cabe acrescentar a0 modelo, as teorias que
classificam encontros como EAIl: — estendidos (a0 longo de um periodo de 4 a 5 anos),
afetivos e com nuances de intimidade, pois neste tempo vinculos de convivio afetivo e
continuado séo estabelecidos. Agrega-se, ainda, ao modelo, a classificacéo de Oliver (1997)
de gque os encontros em |ES s&o repetitivos, programados e complexos.

3) Sistemade Servicgos Centrais e Periféricos

O modelo de Walker para avaliacéo da qualidade em servigos enfatiza a caracteristica
de servigos apresentarem o componente central- nlicleo e a agregagdo dos servigos periféricos
gue contribuem para a operacionalizacdo e tangibilizacdo do servigo. Outrossim, sua principal
contribuicdo consiste em agregar a0 modelo usual de desconfirmacdo que contempla a
avaliagdo posterior ao consumo, o conceito de Fisk (1981) que divide o processo de avaliagdo
em 3 estagios. pré-consumo, consumo e pds-consumo, em que cada estégio é em s avaliado,
contribuindo para a formagdo da avaiagdo do estdgio sequencial e, por conseguinte,
projetando a percepcdo de valor do servico como um todo.

A grande contribuicio do modelo proposto por esta tese € a identificagdo e
conseqiiente fator agregado a0 modelo de Walker — de que os encontros de servicos na
UNIJUI ndo separam distintamente os trés estagios de consumo, sendo 0s encontros
estendidos em uma oferta prolongada de sequlienciais etapas programadas e repetitivas do
fornecimento do servico. Ha uma continua repeticdo de pré-consumo, consumo e pos-
consumo da oferta e esta acontece continua e repetitivamente nos niveis do servigo nicleo e
dos periféricos.

Servigos sdo vistos como uma integracdo de pessoas, processos e estrutura. Neste
modelo, a estrutura e os processos dos encontros de servicos (pessoas) ocorrem nos niveis de
pré-consumo, consumo e pds-consumo no contexto do servico nucleo e dos periféricos. A
avaiacdo da (in)satisfacdo nestes encontros é medida através dos atributos que geram o

atendimento das necessidades/desejos que levam o consumidor a buscar a lES.
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4) Sistema Avaliacdo da Satisfagdo e | nsatisfacao

Para este sistema, convergem o0s outros trés; a satisfacdo € avaliada através dos
Atributos identificados nos Encontros de Servicos que ocorrem no nivel do servico Central e
dos Periféricos em sucessivos estégios de pré-consumo, consumo e pos-consumo. Ao se
avaliar qualidade percebida que, segundo Oliver (1997), é mais ampla que satisfacéo, deve-se
considerar outros aspectos, como a estrutura, 0S Processos, as pessoas € 0S pontos de
avaliagdo. No modelo, considerou-se os atributos como os fatores de avaliagdo, as pessoas
como os atores dos encontros de servico, a estrutura sustentando a oferta dos servicos e o

processo acontece nas imbricadas rel agdes identificadas pelas setas e suas direcoes.

11.2 Avaliacéo do Modelo

O critério de avaliacdo de performance deste modelo, baseado na capacidade de
formular relages significativas dentro do sistema formal de pensamento abstrato, sustentado
pela evidenciacdo da ocorréncia ef etiva das relagdes em uma |ES, pode assumir vérias formas.
Para justificar este modelo, busca-se suporte em Mazzon (1978), usando avaliagéo parcial do
processo de modelagem proposta pelo autor, envolvendo apenas os atributos de Validacdo do
aspecto Conceitualizagao.

- Confirmabilidade - h& concordancia das proposi¢cdes da teoria ou modelo com os
fatos e evidéncias do mundo real; aliés, sio estas evidéncias estudadas na UNIJUI que
conferem o arcabouco das relagdes representadas no modelo concebido.

- Consisténcia Interna — atribui-se inexisténcia de contradi¢Ges l6gicas evitando a
existéncia de incoeréncias e contradigoes.

- Consisténcia externa — € consistente com a massa de conhecimento aceito,
analisando-se e comparando-0 a outras teorias, utilizadas para este fim na tese.

- Compatibilidade de Cosmovisdo — 0 modelo € compativel com o niicleo comum das
cosmovisdes predominantes nos circulos que estudam as teorias envolvidas.

- Corregdo sintatica— priorizou-se a manutencdo das terminologias usuais e as relactes
I6gicas que se estabel ecem procuram ser mantidas.

- Hexibilidade — o modelo é considerado flexivel, pois tem a capacidade de incorporar

€ agregar novas evidéncias.
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- Interpenetrabilidade empirica — apresenta a possibilidade de ser operacionalizado,
testando a influéncia das variaveis dos subsistemas na obtencdo do resultado (R) de
(in)satisfagao.

- Originalidade — acrescenta derivagéo de novas proposic¢oes e relacdes ao estoque de
conhecimento existente.

- Poder explanatério — apresenta significativa capacidade explicativa dos fenémenos
abordados, para a situacéo especifica pesquisada.

- Poder heuristico — 0 modelo se refere a estudo de caréter exploratério, possuindo
capacidade de sugerir e guiar novas pesquisas em outros sistemas e campos de pesguisa.

- Poder de previsdo — comprovadamente, a capacidade de previsdo é quase nula, pois
aplicouse a apenas uma IES; todavia, estudos assemelhados apresentaram alta incidéncia de
similaridades, ver quadro 26. Este quesito deve ser reforgado com novas pesquisas

- Poder unificatorio — esta variavel de vaidacdo é fortemente congriiente com a
premissa basica de pesquisa, que é conectar, interligar elementos de teorias diguntas
apresentadas em uma | ES de modo integrado.

- Precisdo conceitual — procurouse assegurar 0 maximo de clareza dos elementos
conceituais utilizados a fim de evitar conceitos e/ou relagbes ambiguas ou imprecisas.

- Refutabilidade — ndo se identifica a possibilidade de, a curto prazo, haver refutacdo
das proposi¢des do modelo.

- Representatividade — embora se restrinja a estudo em um Unico curso, de uma
especifica IES, apresenta a reconstituicdo dos fendbmenos reais levantados junto aos alunos
atravésdaCIT.

- Simplicidade metodologica — a metodologia empregada, embora complexa na
criagdo das categorias, utilizouse da andlise de contelido e torna-se simples no método
empregado, possibilitando facil replicacéo.

- Simplicidade seméantica — os subsistemas possibilitam a abordagem individual,
propiciando a abordagem dos aspectos parciais do fend meno sem comprometer sua inteireza.

- Unidade conceitua — os elementos que compdem o modelo estéo referidos ao
conjunto de fendmenos que estudam a qualidade nos Encontros de Servicos.

N&o foram utilizados pesos para a avaiagdo, apenas se procurou identificar a

existéncia ou ndo dos critérios e na visdo isolada da propria pesquisadora, pois, conforme
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Mazzon (1978), “avaliar um modelo é uma atividade essencialmente dependente de quem o
estd avaliando e do critério de validade utilizado”.

O modelo ndo tem a proposta de inferéncia para outras |ES que ndo aquela a qual foi
aplicado e especificamente para alunos do Curso de Administraggo. N&o traz a pretenséo de
prognosticar comportamento; permite identificar as variaveis e suas relagbes dentro da
realidade em que foram estudadas.

Com sustentacéo na teoria estudada, pelos dados priméarios buscados na IES e pelos
cuidados metodol 6gicos, pode-se afirmar que este modelo sumariza as relagfes identificadas
nos Encontros de Servicos dos aunos do Curso de Administragiio na UNIJUI. Estes ocorrem
entre grupos interrelacionais, de forma estendida ao longo do tempo, nos nivels centrais e
periféricos dos servicos ofertados, intercalando estagios de pré-consumo, consumo e pos-
consumo. Neste contexto, a avaliagdo da satisfagéo e da insatisfagdo do cliente foco do estudo
— 0 duno — é feita predominantemente pelo grupo de Atributos identificados pela pesquisa e

apresentados no capitulo 9.



PARTE IV ASCONCLUSOESE IMPLICACOES

CONCLUSAO

A satisfagdo do consumidor constitui-se em importante fonte de estratégia competitiva
de Organizagbes e, no momento em que a abordagem de marketing passa a ser relevante
também no ambito das Instituicdes Educacionais, estas precisam conhecer a origem da
satisfacdo e da insatisfacdo de seus publicos-alvo e maneiras de medi-la e direcionar suas
acOes para aumentar a satisfacéo de seus clientes.

Inimeros estudos e modelos tém sido criados para buscar estas fontes e medidas de
modo a melhor atender as necessidades de as organizagdes entenderem como sua qualidade
esta sendo percebida e avaliada por seus clientes.

Esta tese oferece um modelo que integra outros modelos e teorias de satisfagdo do
consumidor. O foco do estudo foi direcionado para uma Instituicdo de Ensino Superior.

O Marketing Educacional vem se constituindo em importante ramo no estudo do
marketing. Especificamente, na abordagem da satisfacdo em IES, poucos estudos e
publicactes estdo disponiveis. Desta forma, uma das principais contribuicdes € agregar novas
evidércias ao estoque de conhecimento j& existente, com um modelo que incorpora e agrega
novas teorias e interrelacoes

O modelo apresentado constitui-se na sSistematizacdo de toda a pesquisa,
demonstrando a massa de conhecimento gerado, comparando-0 a outras teorias. Seu objetivo
€ registrar a concepcdo das varidveis julgadas relevantes e explicar seus relacionamentos.
Desta forma, um importante degrau de contribuicéo é agregado ao conhecimento no nucleo
comum do conhecimento das teorias envolvidas.

As principais contribuigdes desta tese sdo a seguir resumidos.

O momento pontual em que se da a entrega da oferta da |ES € o Encontro de Servico.
Na UNIJUI, identificouse a ocorréncia desses em nivel pessoal, ambiental e virtual. Esses
encontros se caracterizam como estendidos, préximos e afetivos, acontecendo em episodios
repetitivos, programados e complexos.

Esta configuragdo dos Encontros de Servigos, agregada da dimensdo de sua

complexidade, permite a |ES saber 0 que sdo Encontros de Servigos, quais as caracteristicas-
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chave de seus encontros especificos, quais os Encontros percebidos como tal, na visdo dos
alunos e de publicos internos a |ES, que s&o os proprios fornecedores.

Ainda no modelo sdo estruturados os Atributos que convergem para a avaliacéo da
(in)satisfacdo do aluno, na ocasido do desdobramento dos sucessivos Encontros de Servigos
gue se desenvolvem durante o tempo em que este cliente esta recebendo a entrega do
beneficio buscado.

Este tempo de entrega € determinante para encaminhar a analise do terceiro sistema
agregado a0 modelo: a caracteristica de os servigos considerados Nucleo e Periféricos na
UNIJUI apresentarem seus focos de avaliagdo com dimensdes predominantes de atributos de
experiéncia e crenca, quando estrutura e processos sdo mais influentes, na avaliagdo, que o
proprio servigo Central.

Outrossim, importante contribuicdo do modelo é discriminar os estégios de pré-
consumo, consumo e pés-consumo da sequiéncia | 6gica de acontecimento como no modelo de
Walker. Na UNIJUI, os estagios ocorrem inter-seqiiencialmente, repetindo-se reiteradas
vezes, além de ocorrer indiscriminadamente nos Servigos Periféricos e no Central.

Esta complexidade de Encontros, nos diversos estdgios, vai contribuindo para
avaliagdo episddica e continuada dos Encontros de Servicos e refletindo-se na Avaiagdo
Global do Servico— que, no seu sentido lato, sb ocorrerd, entdo, agregado de outros atributos,
apos o término do curso. Ou segja, apds um grande Encontro prolongado que se efetuou pelo
somatorio de continuos encontros episodicos ao longo de 4 a5 anos.

Na consecucdo dos objetivos desta tese, também, se identificou onde ocorrem os
principais Encontros de Servigos na UNIJUI, que resultaram no agrupamento de Servicos de
Apoio, Funcdes, de Infra-estrutura e Especificos. Os Servicos de Apoio, basicamente
constituidos dos servicos de nivel periférico, sGo os Encontros de Servico que se destacam
como os principais geradores da (in)satisfacdo (tabela 3).

Considera-se uma importante contribuicdo, a geracdo de atributos originados em uma
IES — fatos e evidéncias de um mundo real — que sdo agregados a resultados de iniUmeros
outros autores e foram apresentados no Quadro 26.

Os principais atributos que nestes Encontros contribuem para a (in)satisfacdodo foram
também identificados, propiciando & IES o conhecimento de pontos de agdo especifica para

aumentar o grau de satisfagdo de seus alunos.
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Os atributos foram ainda caracterizados por grupos de caracteristicas especificas dos
alunos, como suaidade, sexo, campus de origem e ano/semestre cursado. Pequenas diferencas
foram notadas, como os aunos de comeco de curso valorizarem 0 momento de ingresso na
IES (0 vestibular, os primeiros dias de aula, atividades de integracdo). Os aunos ja
incorporados ao curso identificam o Encontro de Servigo que ocorre na matricula como um
significativo ponto de avaliagdo. Pode-se dizer que os Encontros de Servicos que marcam
seus lacos com a |ES, ou como primeiro vinculo, ou o refor¢o de continuidade deste vinculo,
via renovacdo no ato de matricular-se, € um momento significativo darelagdo IES/aluno.

Sentir-se parte, pertencer a Instituicdo é importante, conforme relata um aluno: “a
Universidade se preocupa também em introduzir o aluno nessa estrutura e fazé-1o conhecer o
seu funcionamento”.

O ambiente universitério se faz mais presente em alunos até o 3° ano, como fonte de
satisfacdo, e somente para os de 1° ano como insatisfaco.

Os alunos do campus de Santa Rosa apresentam uma preocupacdo maior com atributos
gue se relacionam a valores financeiros (pagamentos de mensalidades, taxas de servicgo, custo,
descontos) que os do Campus de |jui.

Os aunos, ao se relacionarem com a |ES, mudam expectativas e consequientemente
atributos passam a ter significados diferenciados. Do 3° ano em diante, o atributo que
denominouse Situagdes Comparadas surge como forte fonte de satisfagdo quando os alunos
dizem que “esta situacéo foi bem melhor que aquela outra’.

O desempenho dos professores — principal foco da discrepancia (gap) entre visdo de
atributos na Gtica dos ofertantes e dos consumidores, € motivo de satisfacéo para alunos até o
2° ano. A partir de entdo, pode-se dizer que passa a ser um atributo considerado inerente — se
existe, ndo traz maior satisfacdo e sua auséncia, Sim, gerara insatisfagdo. Estes resultados sao
o temado Capitulo 9.

A matriz de potencialidades dos atributos Satisfatérios e Insatisfatérios (quadro 27),
agrupando os atributos em categorias de Neutros, Satisfatores, Insatisfatores e Criticos,
oferece a Ingtituicdo a visuaizagdo de em quais atributos incrementar melhorias. Para a
UNIJUI, os atributos criticos sdo: Tratamento, Obtencdo de Resultados, Atendimento,
Organizacdo, Eficiéncia, Interesse e Infra-estrutura. Estes atributos compdem aquele grupo
em que os escores acancados foram dtos tanto para a formacéo da avaliagdo satisfatéria

guanto da insatisfatoria.
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Na dimensdo de atributos que merecem mais atencéo da I nstitui¢éo, também se buscou
uma categorizacdo usando o principio de Pareto que identifica o grupo central onde se deve
focalizar os maiores esforgos para incrementar melhoria.

Dentre os atributos cuja presenca contribui para satisfacdo e a auséncia gera
insatisfagéo, pode-se destacar Tratamento, Agilidade, Obtencdo de Resultados. Atendimento e
Orientagd0 como 0s mais importantes para a avaliagdo da Satisfacdo, enquanto Preco e
Didatica/Desempenho dos Professores 0 sdo para a I nsatisfacdo (Tabela 15).

Sinteticamente sdo estas as principais contribuigdes desta tese voltada ao estudo dos
Encontros de Servicos no ambito de uma Universidade, acrescentando derivacéo de novas

proposi¢oes ao agregado ja existente do conhecimento neste campo.



IMPLICACOES GERENCIAISPARA A |ES

As Institui¢cbes Educacionais reconhecem, cada vez mais, que enfrentam problemas de
marketing e estdo interessadas em atrair mais e melhores alunos, aumentar a satisfagdo desses
aunos, conhecer profundamente seu mercado e criar uma imagem positiva para sua
instituicao.

Para gerar satisfacdo de seus publicos e projetar imagem positiva na sociedade, a IES
deve conhecer a maneira como a satisfacdo é avaliada nas relagdes que estabelece com seus
publicos.

Os resultados desta pesquisa permitem encaminhar algumas sugestoes de aplicagoes
préticas para 0 gerenciamento de Marketing Educacional.

O modelo resultante da pesquisa aponta para quatro sSistemas que sustentam a
avaliacdo da qualidade dos servicos nas IES. Estes sdo os focos principais que permitem
identificar pontos de melhoria da oferta global de servicos diferenciados.

A andlise dos tdpicos que compdem o modelo sugerem algumas acdes administrativas
baseadas nos resultados obtidos.

Atributos sdo parte integrante do procedimento de avaliacdo de satisfacdo do
consumidor e a andlise de niveis de satisfacdo com atributos é de particular interesse como
ferramenta analitica para o gerenciamento, pois insatisfacdo com um atributo pode causar
insatisfacdo total com o servico. Identificando-se a causa, acGes administrativas podem ser
tomadas para incrementar percepcdo de desempenho com relacdo aesse atributo especifico.
Cautela especial deve ser dispensada se esse atributo for um atributo proeminente, ou capaz
de projetar efeito halo.

A Matriz de Potenciaidades (quadro 27) pode embasar uma andlise para estabelecer
ordem de prioridade para em quais atributos focalizar incrementos de melhorias.

Nas IES, estes atributos séo avaliados no transcurso de Encontros de Servigos que,
muitas vezes, sdo percebidos pelo consumidor como sendo o proprio servico. Cada um destes
pontos de contato é uma oportunidade para a organizacdo provar ao cliente que oferece um
servico superior. A escassez de recursos dificulta gerenciar todos os possiveis pontos de
encontros do consumidor com a organizagdo. Existem alguns encontros de servigos que séo

determinantes na avaliacdo do consumidor. Ter conhecimento dos encontros de servicos que
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realmente “fazem a diferenca’ torna a administracéo dos clientes uma tarefa mais acessivel as
IES.

Outra contribuicéo relevante para as funces gerenciais € o reconhecimento do que
constitui 0 servico central da oferta e quais os periféricos. No caso de servicos e, mais
especificamente, no caso de uma IES, a avaliacdo € dificultada por ser mais centrada nos
atributos de experiéncia e de crenca. Entdo, os alunos procuram indicios que os g udem na
avaliacio de sua satisfacdo. Estes indicios se localizam no nivel da oferta dos periféricos. E
importante, a manutencdo dos servicos centrais satisfatérios, porém, quando se desga
significativo aumento de desempenho na satisfacdo global do aluno, os servicos periféricos
devem ser enfatizados.

Com relagéo aos estagios de consumo, € significativo para a |ES a conscientizagéo de
gue pré-consumo, consumo e pds-consumo se repetem em continuos e variados episodios em
gue os encontros de servicos sdo cortinuamente avaiados. Agrega-se a dimensdo da
complexidade destes encontros repetitivos, estendidos por um tempo longo em que se
estabel ecem vincul os de afetividade entre todos 0s 0s atores do processo.

Assim que, parauma IES, é fundamental identificar as discrepancias entre a percepcao
de qualidade do servico prestado pelos diversos publicos que nelainteragem e dos papéis que
estes desempenham.

Como as IES tém pouco controle sobre o desempenho de cada prestador de servico
individualmente e, aém disso, o papel desempenhado pelo auno é fundamental na obtencédo
dos resultados da oferta, € recomendavel que se utilizem de técnicas de sociaizacdo
organizacional.

Estas técnicas proporcionam as IES um meio de levar o consumidor a identificar
claramente 0 que esta querendo e o0 quanto deve contribuir para o bom desenlace dos
Encontros de Servicos.

Os processos de socializagdo sdo adequados nas universidades pois se encarregam de
desenvolver habilidades, conhecimentos e atitudes relevantes para as relacdes no local das
trocas, proporcionando uma melhor oferta por parte da |ES e uma maior satisfacéo do aluno.

De forma resumida, estas sd0 as principais implicagdes gerenciais evidenciadas pelo
estudo e que se configuram no modelo proposto, que tem a intencdo de utilidade prética, afim
de permitir visualizar as interrelacbes dos varios elementos que constituem a avaliagdo da

satisfacéo de alunos em uma lES.



IMPLICACOESACADEMICASDO ESTUDO

Uma pesquisa de cardter exploratério € uma natural fonte de surgimento ce novas
oportunidades de pesguisa e estas podem assumir multiplas formas.

O modelo gerado, a partir desta tese, apresenta a posshbilidade de ser
operacionalizado, testando a influéncia das varidvels dos sistemas na obtencado do resultado de
satisfacéo. Estas averiguages podem tomar formas diferenciadas, que se passa a propor como
caminhos para novas pesquisas.

O estudo foi aplicado apenas a uma IES, o que compromete seu poder de previsdo.
Para dar continuidade a um projeto mais amplo de pesquisa, uma vez que se gerou uma base
de conhecimento, pode-se aspirar a perseguicao de validade externa, fazendo replicaces do
estudo. Estes podem acontecer em dimensdo interna, na propria Instituicdo, ampliando para os
demais cursos ofertados pela UNIJUI, identificando se ha similaridade na globalidade, ou se
alunos de cursos diferenciados se comportam como diferentes segmentos.

Outro campo promissor, seria encaminhar pesquisa com os clientes internos —
funcionarios e professores — que sdo os provedores do servico e foco de avaliacdo
preponderante nos Encontros de Servicos na IES, por parte dos alunos. Este estudo
intensificaria a visdo interna de atributos de satisfagdo, que no presente estudo apenas foi
esbocada. Obter-se-ia reforco ao estudo dos gaps de percepcdo entre fornecedor/usuario, além
de reforcar uma visdo de “o que’ o cliente interno espera de um encontro de servigos, campo
em gue poucas pesguisas tém acontecido.

Outrossim, a UNIJUI tem em suas diretrizes um processo de avaliagio institucional
continuado e tenta desenvolver uma cultura voltada ao bom atendimento. Este estudo origina
métodos que podem enrigquecer 0 Processo.

Usar a técnica do incidente critico para identificar pontos de melhoria pode ser um
processo continuo. Uma vez que categorias e subcategorias foram estabelecidas, € tarefa facil
classificar incidentes e verificar como a freguéncia das ocorréncias nas categorias vem
acontecendo. Novos incidentes podem ser coletados dos alunos através de pesquisas
periédicas ou o estabelecimento de um painel regular do consumidor.

Incidentes criticos percebidos pela Direcéo, Professores e Funcionarios podem ser
agregados e, assim, informagfes continuas podem alimentar o processo de melhoria da
qualidade nos Encontros de Servigos da UNIJUI.
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Na dimensdo externa a IES, o estudo, uma vez desenvolvida a metodologia, pode ser
replicado a outras IES, propiciando que estas identifiguem seu modelo de satisfagcdo nos
Encontros de Servicos. Ganho adicional seria uma possibilidade de comparacdo
interinstitucional .

Com relacdo a construcdo do conhecimento e desenvolvimento de teorias,
comparagbes podem ser aprofundadas, permitindo ressaltar semelhancas/diferencas com
outras escalas geradas por diferentes autores, aproveitando o esbogo ja apresentado no quadro
26.

A agregacao de instrumentos estatisticos, como andlise fatorial, cluster, utilizacéo de
softwares estatisticos especificos para andlise de contelido, dando continuidade a este foco de
estudo, pode contribuir para ampliar a experiéncia.

As universidades constituem-se num ambiente fértil para idéias, reflexdes e acoes
relacionadas ao desenvolvimento do Marketing Educacional. Sendo um campo de estudo
ainda pouco desenvolvido, oferece um conjunto de possiveis novas pesquisas, entre as quais,

as aqui sugeridas, pretendem se inserir.



LIMITACOESDO ESTUDO

Ao finalizar uma pesquisa certas limitagdbes devem ser reconhecidas, agumas

percebidas neste trabalho, sdo mencionadas.

1 - Os resultados ndo se aplicam a outras organizacdes, apenas a |IES onde foi
originado, refletindo tdo somente os atributos referentes aos alunos do Curso de
Administracio da UNIJUI. Entretanto, este estudo pode ser replicado em outras |ES e mesmo
em outras institui¢des de servigo.

2 - N&o se pode dizer se, em outro momento, os mesmos atributos serdo identificados
para a avaliagdo de (in)satisfacdo. Um estudo longitudinal poderia suprir esta lacuna.

3 - O estudo ndo inclui expectativas e estas podem mudar ao longo do curso,
principalmente, por se tratar de encontros prolongados. Um acompanhamento dos aunos, no
transcurso do periodo de sua relagdo com a universidade, poderia proporcionar este
conhecimento.

4 - O estudo com maior nimero de determinantes da qualidade de servigos que se
conhece € o0 de Mersha e Adlakha (1992) que idertificou 24 varidveis, separados em boa
gualidade e qualidade pobre, avaliando universidades. Neste estudo, identificouse 28
atributos. Alguns, poderiam ser agrupados; resolveuse ficar com maior amplitude para poder
encaminhar melhor gerenciamento sobre cs atributos e apresentar a maior precisdo possivel
dos relatos para encaminhamento de agdes corretivas. O proposito maior € o da evidenciagéo
dos atributos através dos enunciados dos alunos. A questdo da quantificacdo tornou-se
secundaria.

5 - A técnica do incidente critico pode ter englobado incidentes com maior ou menor
indice de percepcao de aspecto critico pel os respondentes. Nao se mediu, com escalas, indices
de criticidade. Entretanto, esta técnica tem sido usada por outros pesguisadores e tem tido
aceitacdo no meio da pesquisa. Contudo, a CIT permite uma estrutura para comecar a
entender o complicado processo de avaliagdo da (in)satisfacdo em IES.

6 - O estudo coletou pontos de vista referentes a0 passado. Assume-se que 0S
entrevistados tenham relatado a verdade sobre seus sentimentos com relacéo a esses eventos
passados.

7 - Outra limitagdo € a baixa representatividade de resposta dos funcionarios da IES,
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sobre a (in)satisfagdo do principal cliente — o auno. Dos 118 listados pelo setor de Recursos
Humanos como integrantes do grupo de Melhoria de Atendimento, apenas 12 retornaram o
guestionamento, apods 2 processos de follow-up. Embora a quantidade de respostas limite as
inferéncias, o indice de ndo respostas dos funcionarios direciona a uma avaliacao.

8 - Ainda com relacdo a funcionérios, percebeurse demasiadamente tarde que os
funcionérios das secretarias de departamentos ndo faziam parte da listagem fornecida pelo RH
e ficaram fora dos pesgquisados. A limitacdo é dupla, ndo fazerem parte do estudo e ndo

estarem integrados ao programa do RH referente a Melhoria de Atendimento.



CONSIDERACOESFINAIS

Ao final de um projeto desta envergadura, somamse aos resultados especificos
definidos nos objetivos uma gama de aprendizado periférico ndo menos importante para a
formac&o de um pesquisador. Dentre esses, ressalto alguns aspectos.

Fator considerado de grande valor no desenvolvimento desta tese é a utilizacdo de
técnicas de pesquisa. A utilizagcdo da técnica do incidente critico como instrumento de coleta
de dados e o tratamento e compilacdo sob a forma de andlise de conteldo contribuiram
significativamente para o amadurecimento académico da pesquisadora, agregando ainda a
aplicacdo da metodologia a tipo de organizagdo — uma IES —, ndo usua no campo da
pesquisa, gerando significativa contribuicéo ao Marketing Educacional.

Utilizar um método qualitativo levou a pesquisadora a angustias usuais de quem se
aventura neste campo. Foi importante acompanhar a evolucéo da utilizagdo da arélise de
contetido, que, segundo Godoy (1995), nos primoérdios sofreu a influéncia da busca de
cientificidade e da objetividade, recorrendo a um enfoque quantitativo, o que |he atribuia um
alcance meramente descritivo. A andlise das mensagens se efetuava por meio de simples
calculo de freguéncias.

A necessidade de interpretagdo dos dados encontrados fez com que a andlise de
conteiido também tivesse lugar dentro da técnica.

Nesta andlise, a pesquisadora buscou compreender as caracteristicas, estruturas e/ou
modelos que estavam por tras dos fragmentos de mensagens tomadas em consideracdo. Em
decorréncia, acabou-se por abandonar tentativas de utilizar andlise fatorial e softwares para
analise de contetido como Sphinx, Nudist e Atlas Tl, pois, deparando-se com as respostas dos
alunos envolvendo em um relato varios atributos, as vezes, relacionados a um Gnico encontro,
outras vezes a Varios encontros, percebeuse que sO com uma andlise do fendmeno em seu
contexto (abordagem hermenéutica), ter-se-ia condicBes de captar a mensagem implicita,
além daexplicita

No processo da pesquisa, foi muito importante aprender a construir um cabedal teorico
consistente, numa garimpagem de descobertas de interrelagbes insuspeitadas no campo dos

Encontros de Servicos.
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Foi imensamente compensador identificar toda esta teoria concretizando-se na agéo
cotidiana dos consumidores que ndo suspeitam que, com sua acdo, estdo oferecendo base para
teorizacao. Foi fascinante ser agente desse exercicio de identificar ateoria vivenciada.

A paciéncia de exercitar a decodificagdo do volume de informagdes resultantes dos
levantamentos realizados, atarefa ardua de construir categorias condizentes com ariqueza das
informagdes e que pudessem retratalas com o maximo de fidelidade, a escolha da melhor
forma de relatar as descobertas do estudo, para que nada ou quase nada fosse perdido, foram
desafios constantes neste processo. Chegar a0 seu término — este término é relativo, pois
catapulta para uma continuidade — tem um sabor de uma licdo aprendida.

Licdo de que ha infinitos conhecimentos a se alcangar no dominio da satisfacdo do

consumidor no ambito do Marketing Educacional.
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ANEXO A
ALUNOS
PRIMEIRO MODELO PARA INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Introducéo: Esta pesguisa tem como objetivo investigar os encontros de servigos com que o
aluno do curso de Administragio da UNIJUI se depara nos vérios e continuados momentos
em gue se relaciona com a Universidade, através de todas as suas representaces. humanas,
fisicas e espaciais.

Solicitamos sua especial participagdo, respondento o formul&rio anexo, para que
possamos levantar, nos encontros de servicos, agueles momentos criticos que ocorrem em
circunstancias particulamente satisfatorias ou insatisfatorias.

O resultado desta pesquisa serd oportunamente divulgado e os participantes téem
preservada a confidencialidade, pois as respostas ndo precisam ser identificadas.

Agradecemos sua participacdo. Este levantamento € base para minha tese de doutoramento na

UFRGS e conta com o respaldo do Departamento de Estudos da Administracio da UNIJUI.

Profa. Lurdes Marlene Seide Froemming

Data: / /
Turma

Disciplina:

|dade:

Sexo: M F

Instrucdes: Pense em uma ocasido recente em que ao ter uma interacdo com a UNIJUI,
tenha Ihe ocorrido uma impressdo muito satisfatoria e, 1ogo a seguir, outra com resultado
muito insatisfatorio.

Descreva a seguir o que aconteceu. Por favor, inclua suficientes detalhes de modo a

gue um leitor possa visualizar a situagcdo especifica por vocé relatada.
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DESCRICAO DE UM ENCONTRO MUITO SATISFATORIO
Diga 0 qué aconteceu, aproximadamente guando, onde aconteceu, guem e o0 qué
estiveram envolvidos, o qué foi dito e feito por vocé e outras pessoas ou Situagdes envolvidas.

Relate a sua sensacdo final com o episodio.

DESCRICAO DE UM ENCONTRO MUITO INSATISFATORIO

Diga 0 que aconteceu, aproximadamente gquando, onde aconteceu, quem e 0 qué
estiveram envolvidos, o qué foi dito e feito por vocé e os outros envolvidos e qual a sua

sensacdo final com o episodio.
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ANEXO B
ALUNOS
SEGUNDO MODELO DE INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

DESCRICAO DE UM ENCONTRO DE SERVICOS MUITO SATISFATORIO

a) Pense em uma ocasido quando, ao contatar com a Universidade, vocé teve uma interacdo

particularmente satisfatoria. Descreva-a.

b) Quando a situacéo ocorreu?

¢) Que circunstancias especificas levaram a esta situagéo?

d) Exatamente o qué foi dito e/ou feito por vocé e por outros envolvidos?

€) O que resultou que Ihe fez sentir que a interacdo foi particularmente satisfatéria?
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DESCRICAO DE UM ENCONTRO MUITO INSATISFATORIO

a) Pense em uma ocasido, quando ao se relacionar com a Universidade, vocé teve uma

interacdo particularmente insatisfatoria. Descreva-a.

b) Quando a situacdo ocorreu?

¢) Que circunstancias especificas levaram a esta situagéo?

d) Exatamente o qué foi dito e/ou feito por vocé e os outros envolvidos?

€) O que resultou que Ihe fez sentir que a interacdo foi particularmente insatisfatéria?
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ANEXO C
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS
APLICADO AOS ALUNOS

Introducéo: Esta pesguisa tem como objetivo investigar os encontros de servigos com que o
aluno do curso de Administracdo da UNIJUI se depara nos va&rios e continuados momentos
em que se relaciona com a Universidade, através de todas as suas representagdes humanas,
fisicas e espaciais.

Solicitamos sua especial participacdo, respondendo ao formuléario anexo, para que
possamos levantar, nos encontros de servigos, aqueles momentos criticos que ocorrem em
circunstancias particularmente satisfatorias e insatisfatorias.

O resultado desta pesguisa sera oportunamente divulgado e os participantes tém
preservada a confidencialidade, pois as respostas ndo precisam ser identificadas.

Agradecemos sua participacdo. Este levantamento é base para minhatese de doutorado
na UFRGS e conta com o respaldo do Departamento de Estudos da Administracéo e do Curso
de Administracéo da UNIJUI.

Prof. Lurdes Marlene Seide Froemming

Favor preencher:
Daa: / /
Turma
Disciplina:
|dade:

Sexo: M F

Instrugdes para as paginas seguintes: Pense em uma ocasido em que a0 Ter uma interagéo
com a UNIJUI, tenha Ihe ccorrido uma impressdo muito satisfatoria e, logo a seguir, outra
com resultado muito insatisfatorio.

Descreva a seguir o que aconteceu. Por favor, inclua detalhes de modo a que um leitor

possa visualizar a situagdo especifica por vocé relatada.
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DESCRICAO DE UM ENCONTRO DE SERVICOS MUITO SATISFATORIO

a) Pense em uma ocasido quando, ao contatar com a Universidade, vocé teve uma interacdo

particularmente satisfatoria. Descreva-a:

b) Quando a situagdo ocorreu?

¢) Que circunstancias especificas levaram a esta situacao?

d) Exatamente o que foi dito €/ou feito por vocé e por outros envolvidos?

€) O que resultou que lhe fez sentir que ainteracdo foi particularmente satisfatoria?

Se precisar utilize o verso



279

DESCRICAO DE UM ENCONTRO MUITO INSATISFATORIO

a) Pense em uma ocasido, quando ao se relacionar com a Universidade, vocé teve uma

interacdo particularmente insatisfatoria. Descreva-a:

b) Quando a situacdo ocorreu?

¢) Que circunstancias especificas levaram a esta situacéo?

d) Exatamente o que foi dito e/ou feito por vocé e os outros envolvidos?

€) O que resultou que Ihe fez sentir que ainteracdo foi particularmente insatisfatoria?

Se precisar, utilize o verso
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ANEXO D

FUNCIONARIOS
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Introducéo: Esta pesquisatem como objetivo investigar os encontros de servigos com
que o auno do curso de Administragdo da UNIJUI se depara nos vérios e continuados
momentos em que se relaciona com a Universidade, através de todas suas representacoes.
humanas, fisicas e espaciais.

Pretende também a pesquisa, identificar, por parte da UNIJUI, qual a percepcdo de seu
pessoal de contato sobre a satisfagdo e a insatisfacéo dos alunos nestes encontros de servicos
gue servem de base para a avaliacéo que o aluno faz da ingtituicéo.

Solicitamos sua especia participacéo, respondendo ao formulario anexo, para que se
possa levantar a visdo interna da ingtituicdo quanto aos aspectos criticos que ocorrem em
circunstancias particularmente satisfatérias e insatisfatorias nos encontros de servigos.

As respostas ndo precisam ser identificadas nominalmente. Este levantamento € base
para minha tese de doutorado da UFRGS e conta com o respaldo do Departamento de Estudos
da Administracéo e do Curso de Administragio da UNIJUI.

Agradeco sua participacao.

Prof®. Lurdes Marlene Seide Froemming

P.S. Devolver para o DEAd aos meus cuidados.

Data:
Setor:
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I nstrucdes

Pense em ocasides em que ao ter interacdo com a UNIJUI, o auno se depare com
encontros muito satisfatérios e outras em que acontecam aqueles mais motivadores de
insatisfacgéo.

QUAIS SERIAM, NA SUA CONCEPCAO, ESTESMOMENTOS?

Descreva-0s a seguir:

| — Encontro MUITO SATISFATORIO para o auno.

Il — Encontro MUITO INSATISFATORIO para o auno

(Se precisar utilize o verso)
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ANEXO E

PROFESSORES
INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

Introducdo: Esta pesquisa tem como objetivo investigar os encontros de servicos
com que o aluno do curso de Administragdo da UNIJUI se depara nos vérios e continuados
momentos em que se relaciona com a Universidade, através de todas suas representacoes.
humanas, fisicas e espaciais.

Pretende também a pesquisa, identificar, por parte da UNIJUI, qual a percepcéo de seu
pessoal de contato sobre a satisfagdo e a insatisfacdo dos alunos nestes encontros de servicos
gue servem de base para a avaliagcéo que o aluno faz dainstituicao.

Solicitamos sua especia participacdo, respondendo ao formulario anexo, para que se
possa levantar a visdo interna da ingtituicdo quanto aos aspectos criticos que ocorrem em
circunstancias particularmente satisfatorias e insatisfatorias nos encontros de servicos.

As respostas ndo precisam ser identificadas nominalmente. Este levantamento é base
para minha tese de doutorado na UFRGS e conta com o respaldo do Departamento de Estudos
da Administracdo da UNIJUI.

Agradeco sua participacao.

Prof? Lurdes Marlene Seide Froemming

DATA
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I nstrucdes
Pense em ocasides em que ao ter interacdo com a UNIJUI, o aluno se depare com
encontros muito satisfatérios e outras em que acontecam aqueles mais motivadores de

insatisfacgéo.

QUAIS SERIAM, NA SUA CONCEPCAO, ESTES MOMENTOS?

Descreva-0s a seguir:

| — Encontro MUITO SATISFATORIO para o aluno

Il — Encontro MUITO INSATISFATORIO para o auno.
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ANEXO F
PESQUISA SOBRE ENCONTROS DE SERVICOS
COM A REITORIA

L urdes Froemming

ENCONTROS DE SERVICO — Um periodo de tempo no qual o consumidor interage
diretamente com um servico. Um encontro de servigo,no sentido amplo, ndo se limita as
interagdes interpessoais entre 0 consumidor e o prestador de servico, incluindo, aém do
pessoal, as facilidades fisicas e outros elementos visiveis. Alguns encontros podem até ocorrer
sem nenhum elemento de interacdo humana.

SERVICOS CENTRAIS E PERIFERICOS - Os servigos congtituemse de um
componente central — que é o nlcleo do processo da troca entre fornecedor e consumidor — e
de componentes periféricos — que fazem parte b processo da entrega do servico sem ser
exatamente aguilo gue o consumidor esta adquirindo.

Os consumidores para chegarem ao servico nicleo, muitas vezes devem passar antes pelos
periféricos e portanto, estes fazem parte do processo de avaliacdo da satisfacdo. Em se
tratando de servicos, os periféricos podem ser preponderantes na avaliagdo por estarem
bastante calcados em aspectos tangiveis — sGo mais féaceis de avaliar — 0 que nem sempre

acontece com 0 servico nucleo que costumater predominancia de aspectos intangivels.

PERGUNTAS

1) Onde considera que ocorram 0s principais encontros de servigo de nossos alunos com a
UNIJUI?

2) a) O que considera nosso servico nucleo?
b) E os periféricos?

3) a) Quais considera os principais fatores geradores de satisfaco para 0s hossos alunos nos
encontros de servigos?
b) E os de insatisfacéo?



