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Resumo

Este estudo relata o desenvolvimento de uma pesquisa sobre a avaliacdo dos servigos
prestados por uma instituicdo de ensino superior (IES), sob a perspectiva de seus alunos.
Como ambiente de pesquisa, foi utilizada uma instituicdo de ensino superior, de pequeno
porte, localizada no interior do Estado do Rio Grande do Sul (RS). Com base em uma
pesquisa qualitativa, com fins exploratorios, foram identificados os atributos que estéo
relacionados & qualidade percebida dos servigos prestados pela Instituicdo. Na seqiiéncia,
procedeu-se uma pesquisa quantitativa, com o intuito de organizar tais atributos em torno de
alguns construtos ou fatores (Fs), de acordo com a realidade em estudo. Em decorréncia disso,
foram identificados 13 construtos (ou fatores), com seus respectivos atributos, emergindo
algumas areas de agdes relativas aos construtos de maior representatividade. Finamente, foi
identificado o grau de satisfacdo geral dos alunos em relagéo aos servicos prestados. Assim,
pretende-se ampliar 0 entendimento sobre a avaliagdo institucional, ressaltando que o
processo de tomada de decisbes sera mais eficaz se houver evidéncias particulares ao contexto
institucional.
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Abstract

This study tells the development of a research on the evaluation of the services rendering for
an high education institution, under the perspective of its pupils. As surrounding of research,
an small size high education institution was used, located in the country of the State of the Rio
Grande do Sul (RS). On the basis of one qualitative research, with exploratory ends, had been
identified the attributes that are related to the perceived quality of the services rendering for
the Ingtitution. Subsequently, a quantitative research was proceeded, in intention to organize
such attributes around some constructs or factors, in accordance with the redlity in study. As
a result, 13 constructs (or factors) were identified, with their attributes, emerging some areas
of action on the more representative constructs. Finally, the degree of general satisfaction of
the pupils in relation the services rendering was identified. Thus, it is intended to extend the
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comprehension on the institutional evaluation, standing out that the process of taking of
decisions will be more efficient if have particular evidences to the institutional context.

Key words: service quality, customer satisfaction, education.

Introducao

Em um contexto caracterizado pela expanséo acelerada (FREITAS, RODRIGUES,
2003) e, consequentemente, pela forte competitividade no setor, bem como pelas exigéncias
governamentais e das comunidades onde estdo inseridas, as instituicdes de ensino superior
tém sentido a necessidade de melhorar a forma como mensuram a qualidade resultante dos
servigos prestados, sgja como um instrumento voltado a gestdo, seja como uma prestacéo de
contas a sociedade e aos 6rgéaos fiscalizadores, como, por exemplo, 0 MEC — Ministério da
Educacéo (RODRIGUES; RIBEIRO; MILAN, 2004).

Além de produzir conhecimento, as instituicdes de ensino superior, proporcionam
formacdo humana e profissional as pessoas, em um processo sistematico e em permanente
transformacéo (FRIZZO, 2004). Neste sentido, é preciso entender a avaliagdo institucional
COmO um compromisso permanente com a qualidade do processo de ensino-aprendizagem e
com aspectos estruturais da Instituicdo (BOTH, 1994). Dessa forma, 0 compromisso com a
qualidade passa, obrigatoriamente, pelo investimento criterioso em recursos humanos e
estrutura, e na avaiagdo constante do que a Instituicdo propicia aos seus publicos-alvo
(RODRIGUES; RIBEIRO; MILAN, 2004), revendo, quando for o caso, suas estratégias e
acOes, legitimando sua atuacdo em relagdo & comunidade na qual estainserida.

Sendo assim, este trabalho, ambientado em uma instituicdo de ensino superior de
pequeno porte, propde uma forma de proceder a identificagdo e a avaliagdo dos principais
atributos ligados a qualidade percebida dos servicos prestados em relagdo ao grau de
satisfacdo de seus alunos, servindo como um mecanismo de defini¢do de prioridades e como
base a0 processo de tomada de decisoes.

Qualidade em Servigos

Feigenbaum e Feigenbaum (1999) defendem que a qualidade € um dos mais poderosos
geradores de crescimento nas vendas e receitas das empresas, bem como um fator de
sustentacdo da expansdo dos negdécios. No que tange a qualidade, apesar de sua popul aridade,
ha pouca convergéncia a respeito de sua definicdo (HUFF;, FORNELL; ANDERSON, 1994).
Como exemplo disso, € possivel citar algumas definicbes de qualidade, as quais abordam
diferentes enfoques.

Qualidade é conformacdo a especificagdbes (CROSBY, 1979), melhoria da
conformagdo a especificagbes através da reducdo da incerteza e variabilidade (DEMING,
1986), auséncia de falhas ou deficiéncias (JURAN; GODFREY, 1999), adequacdo a0 uso
(JURAN, 1989), um nivel de desempenho que supre as necessidades ou desgos do
consumidor provendo a sua satisfacdo (JURAN; GODFREY, 1999) ou, simplesmente, o
julgamento do consumidor sobre a exceléncia global ou superioridade de um produto ou de
um servico (ZEITHAML, 1988).

No entanto, de acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1988) e Zeithaml,
Parasuraman e Berry (1990), a qualidade em servicos pode ser definida como a amplitude da
discrepancia entre as percepcoes e expectativas dos clientes. Gronroos (1998) comenta que a
qualidade percebida de um servico, que é resultante da relacdo entre percepcdes e
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expectativas, € um constructo anterior a satisfacdo do cliente, com base no valor atribuido ao
nivel de qualidade vivenciado.

Dessa forma, a qualidade percebida de um servico pode ser entendida como um
conceito relativo a como um servico se desenvolve, enquanto que a satisfacdo do cliente vista
como um conceito direcionado a avaliacdo de qudo bem-sucedido tal servico foi no que se
refere ao preenchimento das expectativas dos clientes em relacdo as suas necessidades e
desgjos (OLIVER, 1997).

Nessa direcéo, a qualidade de um servico, tal como percebida pelo cliente, pode ser
abordada em duas dimensdes: a técnica e a funcional (GRONROOS, 1990). A dimensfo ou
resultado técnico diz respeito a “o que’ os clientes recebem em suas interacbes com as
organizagOes de servico. Por outro lado, a dimensdo funcional, ou relacionada ao processo,
esta direcionada a“ como” os clientes recebem e vivenciam 0 Servico.

Relacdo entre Qualidade Per cebida e Satisfagcdo de Clientes

De acordo com Gronroos (1990) e Fornell (1991), o mais importante € o que a
qualidade representa na 6tica do cliente, ou sgja, 0 que conta é o que o cliente percebe como
qualidade. Ao avaliar o desempenho de um produto ou servico, o cliente geralmente utiliza-se
da andlise de seus principais atributos (OLIVER, 1997). Dessa forma, a afericdo do nivel de
satisfacdo dos clientes serve como uma medida para se verificar o desempenho global da
empresa em relacdo as suas expectativas (ANDERSON; FORNELL ; LEHMANN, 1992).

Enquanto os economistas tém se interessado pela satisfacdo de clientes como uma
representacdo da avaliagdo da qualidade, os psicdlogos tém se importado com as expectativas
e percepcdes dos clientes como antecedentes da satisfacdo (JOHNSON; FORNELL, 1991).
O risco a que as empresas estdo sujeitas ao interpretarem a satisfacdo de seus clientes com
base em aspectos da qualidade, estd no fato de que tais aspectos sdo determinados,
normal mente, pela percepcdo dos gestores do negdécio e, em muitos casos, tal percepcao pode
diferir totalmente da visdo dos clientes (ZEITHAML ; BERRY; PARASURAMAN, 1988).

Consoante isso, a qualidade deve ser vista como o potencial intrinseco aos atributos do
produto ou servico de prover satisfacdo. Cabe destacar que a qualidade percebida é
dependente da funcdo utilidade para o cliente em relacdo ao nivel de desempenho fornecido
(ANDERSON; FORNELL, 1994). Por sua vez, a satisfacdo é um constructo que depende da
funcdo valor, a qual pode ser definida como o0 quociente entre a qualidade percebida e o
preco, ou pela relagdo entre os beneficios recebidos pelo cliente comparativamente aos custos
ou sacrificios incorridos para sua obtencdo (ANDERSON; FORNELL; LEHMANN, 1992).

Portanto, pode-se entender a qualidade como a percepcdo atual do cliente sobre o
desempenho de um produto ou servigo, e a satisfagdo como sendo baseada ndo somente na
experiéncia atual, mas também em experiéncias passadas — coerentemente com 0 aspecto
cumulativo da definicdo de satisfac@o postulada por Anderson, Fornell e Lehmann (1992),
Johnson e Fornell (1991) e Anderson e Fornell (1994) — e em experiéncias futuras,
antecipadas pelo julgamento do cliente devido as suas experiéncias acumuladas, além da
projecdo das suas expectativas (FORNELL, 1995).

Para Oliver (1993), a sdatisfacdo estd relacionada a uma transacdo ou compra
especifica, tratando-a como um julgamento de avaliacdo, pds-compra, de uma ocasido
determinada. Entretanto, com enfoque cumulativo, Anderson, Fornell e Lehmann (1992) e
Johnson e Fornell (1991) definem satisfacéo de clientes como uma avaliacéo global baseada
em diversas experiéncias de compra e consumo ao longo do tempo. Anderson e Fornell
(1994) também defendem que a satisfagdo € uma avaliagdo continua a respeito da habilidade
de uma marca em proporcionar os beneficios que o cliente esteja buscando.

Por sua vez, Boulding et al. (1993) defendem que a satisfacdo de clientes apresenta
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dois conceitos essenciais: a satisfagio especifica a uma transaggo e a satisfacdo cumulativa. E
oportuno ressaltar que a visdo da satisfacdo especifica a uma transacdo serve para a avaliacéo
de situagdes especificas, enquanto que a visdo cumulativa € mais Gtil quando o consumidor
possui experiéncias passadas com determinado produto ou servico.

A partir dessa discussao, Oliver (1997) definiu a satisfacdo de clientes como a resposta
de plenitude do consumidor, ou sgja, um julgamento que um produto ou Servigo tem como
caracteristica, devido ao fato de ter provido ou estar provendo um nivel agradavel de
plenitude relacionada ao consumo, podendo incluir niveis um pouco abaixo (desconfirmacéo
negativa) ou que superam o nivel esperado (desconfirmagdo positiva).

Desenvolvimento da Pesquisa
Ambiéncia e Objetivos da Pesquisa

Como ambiente de pesquisa, foi utilizada uma Instituicdo de Ensino Superior (IES)
localizada no interior do Estado do Rio Grande do Sul, a qual é mantida pela Campanha
Nacional de Escolas da Comunidade (CNEC). A Instituicdo oferece cursos tanto de graduagéo
(Administracdo de Empresas, Sistemas de Informacdo, Turismo e Pedagogia) quanto de pés-
graduacdo, em nivel de especializacdo (Marketing, Gestéo Empresarial, Gestdo de Pessoas e
Gestdo da Producéo), tendo cerca de 600 alunos.

No que diz respeito aos objetivos de pesquisa, foram definidos na seguinte ordem:
(i) identificar os atributos do servico que compdem a qualidade percebida pelos alunos,
(i) relacionar a qualidade percebida dos servigos com a satisfagéo dos alunos; (iii) reduzir as
dimensdes de andlise (identificacdo dos fatores) gue compdem a avaliacdo da satisfacdo dos
alunos; e (iv) verificar o grau de satisfacdo geral dos alunos.

M étodo de Pesquisa

Inicialmente, foi desenvolvida uma pesquisa qualitativa, com caréter exploratério
(MALHOTRA, 1996), a fim de identificar, junto aos alunos da Instituicdo, quais sGo0 0s
atributos mais importantes relacionados aos servicos prestados. O levantamento desses
atributos teve por finalidade a identificacdo das variaveis que vieram a compor 0 instrumento
de coleta de dados utilizado posteriormente.

Para a coleta de dados, foi empregada a técnica de entrevistas individuais em
profundidade, com a utilizagdo de um roteiro bésico de questdes (RIBEIRO; MILAN, 2004),
o qual foi aplicado a 10 pessoas, conforme mostraa Tabela 1.

Tabela 1 — Perfil dos entrevistados

Entrevistados Sexo |dade Curso Semestre
Aluno Masculino 24 Administracdo de Empresas (*) 3P
Aluno Feminino 25 Administracdo de Empresas 10°
Aluno Masculino 19 Sistemas de Informacéo (*) 2
Aluno Feminino 23 Sistemas de Informagéo 50
Aluno Masculino 26 Turismo (*) 2°
Aluno Feminino 46 Turismo 2



Aluno Masculino 26 Marketing (**)

Aluno Feminino 38 Marketing

Aluno Masculino 46 Gestéo da Producéo (**)
Secretaria da Instituicdo Feminino 42 -

Obs.: (*) Cursos de graduagéo e (**) cursos de pos-graduagéo (Lato Sensu).

Na escolha dos estrevistados, alguns critérios foram observados. A Secretéria da
Instituicdo, pelo seu conhecimento e vivéncia, e alunos que representassem 0s cursos de
graduagcdo (em inicio, meio e fina de curso) e pés-graduacdo ofertados. A partir desses
critérios, os alunos foram selecionados por conveniéncia. E relevante comentar que chegou-se
a esse numero de entrevistas por saturagdo das informagdes obtidas. Salienta-se que o
contelido das entrevistas foi gravado em meio magnético e transcrito para facilitar,
posteriormente, 0 processo de andlise e interpretacdo dos resultados.

Com base no relato dos entrevistados, foi realizada a andlise de conteldo das
entrevistas, de acordo com os pressupostos defendidos por Bardin (2004), o que permitiu
identificar os atributos que sdo evocados na avaliacdo, julgamento ou comparacdo dos
servicos prestados. Com isso, foi possivel elaborar o questionério de pesquisa. A relagdo de
atributos, identificada com base na coleta de dados proveniente das entrevistas e na
interpretacdo dos pesquisadores, foi submetida a andlise de trés professores da Instituicdo, no
intuito de validar o contetido e a escala utilizada.

A relagdo final de atributos foi operacionalizada em um questionério por meio de uma
escalaintervalar, do tipo Likert, de sete pontos (CHURCHILL Jr., 1995; MALHOTRA, 1996;
KUMAR; AAKER; DAY, 1999; HAIR Jr.; BUSH; ORTINAU, 2000), contendo, em seus
extremos:. (1) Totalmente Insatisfeito e (7) Totalmente Satisfeito. No que se refere a ordem das
perguntas, optou-se por colocar os atributos do servigo de forma aleat6ria, minimizando,
assim, o impacto do viés relativo a alguma forma de ordenacdo das perguntas.

O instrumento de coleta de dados foi submetido a um pré-teste com 25 alunos, a fim
de se verificar a facilidade de compreensdo das perguntas e de preenchimento das respostas,
bem como o tempo necessario para a pesguisa e a existéncia de questdes que devessem ser
alteradas. O tempo utilizado para o preenchimento do questionario variou de 5 a 7 minutos.
N&o havendo dificuldades de preenchimento, finalizou-se o instrumento de coleta dos dados.

Tendo em vista que a Institui¢do conta com cerca de 600 alunos, e pela a facilidade de
acesso ans Mesmos, optou-se por aplicar a pesguisa com atotalidade destes alunos. Com isso,
obteve-se uma amostra de 380 casos validos, representando 75% do nimero total de alunos.

Para o tratamento estatistico dos dados, e sob a luz dos objetivos propostos, foi
utilizada a Andlise Fatorial (JOHNSON; WICHERN, 1992), associada a0 método de Andlise
de Componentes Principais. A andlise fatorial exploratéria foi empregada, apesar de se
esperar por um resultado multidimensional, uma vez que as dimensdes a serem encontradas
ndo foram estabelecidas a priori. Além disso, empregou-se, também, o teste Alpha de
Cronbach para a andlise de confiabilidade dos dados (HAIR Jr. et al., 1998).

Resultados da pesquisa

Com base nas entrevistas realizadas na etapa exploratoria, foram identificados 56
atributos do servico relacionados a satisfacéo dos alunos (vide Tabela 2). A fim de identificar
as dimensBes em que podem ser organizados tais atributos, utilizou-se a técnica de Andise
Fatorial a fim de examinar o conjunto de relagdes interdependentes (MALHOTRA, 1996),
explicando as covariancias e correlagdes entre as variaveis (JOHNSON; WICHERN, 1992;
HAIR et a., 1998), agrupando-as em fatores.



Para a obtencdo dos fatores que traduzem os grupos de atributos do servigco
relacionados a satisfacdo dos alunos, adotou-se o padréo sugerido por Hair et al. (1998),
considerando-se o0 auto-valor (eigenvalue) igual ou superior a 1, sem definicdo prévia do

ndmero de fatores.

Com o intuito de facilitar a interpretacdo dos fatores, empregou-se um método
ortogonal de rotacdo de fatores, a rotagdo Varimax, minimizando o nimero de variaveis com
cargas altas sobre um fator (MALHOTRA, 1996; KUMAR; AAKER; DAY, 1999), por meio
da maximizacéo do quadrado das variancias das cargas dos fatores (JOHNSON; WICHERN,
1992), o que evidenciou que a matriz de correlagbes é adequada a técnica de andlise

escolhida.

Tabela 2 — Identificagcdo dos fatores rel acionados a satisfacdo dos alunos

Atributos do Servico

F1

F2

F3

F4

F5

F6

F7

F8

F9

F10

F11

F12

F13

Limpeza nas Salas de Aula

Limpeza nos corredores e
demais dependéncias

Limpeza nos banheiros
Moveis das salas de aula

Iluminacdo nos corredores e
demais dependéncias

Instalagdes da Instituicdo
Iluminag&o nas salas de aula
Localizac8o da Instituicéo

Relacionamento entre alunos e
funcionéarios

Atendimento na Secretaria

Relacionamento entre alunos e
Direcéo

Coordenacdo de Curso
Calendério Académico
InformagBes sobre o curso
Imagem da Instituicdo
Organizagdo da Instituicéo
Grade curricular do curso
Qualidade de ensino
Didética dos professores

Relacionamento entre alunos e
professores

Preco das mensalidades em
relacdo aoutras instituigoes

Valor das mensalidades

,866

,790
,715

,691

,683
,617
,566

,700

,682

,639
,607
,566
,545
497
,483

,490

,736

,623

,610

,561

AL7

,468




Cumprimento do Plano de
Ensino

Quantidade de Salas de Apoio

Quantidade de micros nas
Salas de Apoio

Quantidade de impressoras nas
Salas de Apoio

Qualidade dos servicos de
reprografia

SalaMultimeios
Atendimento na Livraria
EstruturadalLivraria
Estrutura da Biblioteca
Cursos disponiveis
Guiado Estudante

Servigos da Bibliotecavia
Internet

Propagandainstitucional

Site da Instituicédo

Processo de matricula
Servicos de seguranca
Sistema de avaliacdo
Pontualidade dos professores
Divulgacéo de notas

Multa cobrada por atraso

Horéario de atendimento na
Secretaria

Horéario de atendimento na
Biblioteca

Servico 0800 (ligacdo gratuita)
Organizacdo da Biblioteca
Disponibilidade de datashow
Estrutura do bar

Precos cobrados no bar
Estacionamento

Acervo daBiblioteca

Acesso alnternet para
pesquisa

Atendimento na Biblioteca
Formagao dos professores
Envolvimento dos professores

Atendimento do Setor de
Reprografia

,559

,453

,867

,864

,799

574

427

482

401

, 756
, 749
,592
577

,820
,807

,589
,585
,493

442

,649
,607
,529

122

,492

,452

,730
,510

429

, 7167
,687
,603

,655

,581

122
,486

421

,796




Obs.: Método de Rotagdo: Varimax. A rotagdo convergiu em 24 interaces. Medida de Adequagéo da Amostra
de Kayser-Meyer-Olkin (KMO): ,784. Teste de Esfericidade de Bartlett: 4564,351. Significancia: ,000.

Ao andlisar as cargas associadas a cada varidvel, observou-se que todas elas
apresentaram comunalidades aceitévels, ou sga, ndo inferiores a .50 (HAIR et al., 1998).
Dessa forma, a utilizagdo da Andlise Fatorial auxiliou a reduzir a dimensionalidade das
variavels ou dos atributos do servico relacionados a satisfacdo dos alunos da Instituicéo
pesquisada, proporcionando forte base analitica, bem como consisténcia conceitual e empirica
guanto ao agrupamento das variaveis. Portanto, foram extraidos 13 fatores (Fs), 0s quais so
apresentados a seguir, associados aos seus respectivos atributos, alias, conforme mostra a

Figura 1.
Fator | Denominacéo do Fator Atributos do Servico
limpeza nas Salas de Aula; limpeza nos corredores e demais
F1 Instal acies dependéncias; limpeza nos banheiros, méveis nas Salas de Aulg;
& iluminacdo nos corredores e demais dependéncias; instalagdes da
Instituicao; iluminacdo nas Salas de Aula, localizagdo da Instituicdo
relacionamento entre alunos e funcionérios; atendimento na Secretaria;
F2 Ambiente / Imagem relacionamento entre alunos e Diregdo; Coordenacdo de Curso; grade
curricular do curso
Relacio Custo qualidade do ensino; didética dos professores; relacionamento entre
F3 versu?Ben icios aunos e professores;, preco das mensalidades em relacdo a outras
institui¢des; valor das mensalidades; cumprimento do Plano de Ensino
F4 Suporte 20 Aluno quantidade de Salas de Apoio; quantidade de micros nas Salas de
b Apoio, quantidade de impressoras nas Salas de Apoio; Sala Multimeios
5 Servicos Complementares | atendimento na Livraria; estrutura da Livraria; estrutura da Biblioteca;
e Cursos Disponiveis cursos disponiveis
Guia do Estudante; servicos da Biblioteca via Internet; propaganda
F6 | Comunicagdo / Informagdes | institucional; site da Instituicdo; processo de matricula; servicos de
seguranca
F7 Avaliacdo sistema de avaiagdo; pontualidade dos professores; divulgacéo de notas
8 Atendimento multa cobrada por atraso; horério de atendimento na Secretaria; horério
de atendimento na Biblioteca, servico 0800 (ligag&o gratuita)
. organizagdo da Instituicdo; organizacdo da Biblioteca; disponibilidade
F9 Organizago de datashow
F10 Conveniéncia Estrutura do bar; precos cobrados no bar; estacionamento
F11 Recursos para uisa | &cervo da Biblioteca; acesso a Internet para pesquisa; atendimento na
para Pesq Biblioteca
F12 Professores formagdo dos professores; envolvimento dos professores
F13 Servicos de Reoroarafia qualidade dos servicos de reprografia; atendimento no Setor de
¢ eprog Reprografia

Fonte: Elaborada pelos autores a partir dos resultados provenientes das andlises.




Figura 1 — Fatores identificados e seus respectivos atributos

Tendo em vista o julgamento de contelldo dos pesquisadores, para uma disposicao
mais apropriada de determinados atributos em relacéo aos seus respectivos fatores, algumas
adequacdes foram necessdrias, considerando-se as cargas apresentadas pelo atributo nos
fatores em questdo para a tomada de decisdo, conforme sugerido por Hair et a. (1998).

O atributo organizacéo da Ingtituicdo foi reposicionado do F2 (.497) para o F9 (.468),
por estar mais relacionado ao constructo Organizacdo do que ao constructo Ambiente /
Imagem. O atributo qualidade dos servicos de reprografia passou do F4 (.574) para o F13
(.421), por ser mais adequado a0 constructo Servigos de Reprografia do que ao constructo
Suporte ao Aluno. Esse procedimento foi utilizado, e esta dessa forma descrito, para que em
um processo de validagdo da escala, em outro ambiente, tal julgamento possa ser revisto.

Por outro lado, para verificar a consisténcia interna dos dados, foi realizada uma
Andlise de Confiabilidade, utilizando-se o teste Alpha de Cronbach (CHURCHILL Jr., 1979;
MALHOTRA, 1996; HAIR et al., 1998). Para que tal indice sga aceitavel, Churchill Jr.
(1979) sugere que os valores sgam superiores a .70. Os valores calculados para o Alfa de
Cronbach para os fatores sao, respectivamente: .89, .86, .80, .84, .73, .75, .60, .59, .70, .61,
.66, .72 e .76. Observa-se que praticamente todos os fatores apresentaram valores aceitévels
para o Alfa de Cronbach.

No entanto, os fatores 7, 8, 10 e 11 resultaram em valores abaixo do desejavel, mesmo
gue em uma magnitude ndo tanto expressiva. Esse resultado sugere que essas dimensdes de
andlise devam ser mais trabalhadas em futuros estudos que utilizem o método de pesguisa
empregado.

Quanto ao grau de satisfagéo geral dos alunos, o qual foi capturado por meio de uma
questdo complementar no instrumento de coleta de dados, verifica-se que os alunos denotam
um grau de satisfagéo geral em relagcdo aos servicos prestados na ordem de 4,80 (parcia mente
satisfeitos), com um desvio-padrédo de 1,10. Salienta-se que dos respondentes, 337 alunos
estdo com um grau de satisfacdo geral posicionado entre o nivel 4 (nem insatisfeito, nem
satisfeito) e o nivel 7 (totalmente satisfeito), representando um total de 88,68% da amostra.

Contudo, a Instituicgo, e seus respectivos gestores, deve prestar atencdo, de forma
geral, nos alunos que apresentam grau de satisfacdo compreendido entre o nivel 1 (totalmente
insatisfeito) e o nivel 3 (parcialmente insatisfeito), os quais totalizaram um nuimero de 43
respondentes, que representam 11,32% da amostra. Para melhor ilustrar tal andlise, a Tabela 3
é elucidativa.

Tabela 3 — Distribuicéo de frequiéncia para o grau de satisfacdo dos alunos

Grau de Satisfacdo dos Alunos Fregiiéncia % % Cumulativo
1 - Totalmente Insatisfeito 4 1,05 1,05
2 —Insatisfeito 3 0,80 1,85
3 - Parcialmente Insatisfeito 36 9,47 11,32
4 - Nem Insatisfeito, Nem Satisfeito 96 25,26 36,58
5 - Parcialmente Stisfeito 135 35,52 72,10
6 — Satisfeito 95 25,00 97,10



Total

7 - Totamente Satisfeito 11 2,90 100
380 100

Concluséo e consider agbes finais

E de fundamental importancia que as instituicdes de ensino superior, guardadas suas
peculiaridades, implementem e desenvolvam instrumentos que possibilitem o
acompanhamento e o aprofundamento no que diz respeito a avaliagdo dos servicos prestados,
ainda mais ao considerar a qualidade percebida e o grau de satisfagdo de um de seus
principais publicos, sendo arazéo de sua existéncia, 0s aunos.

Assim sendo, a partir dos resultados obtidos, € imperioso que se entenda a relevancia
da identificac8o dos atributos que os alunos valorizam em relacdo aos servicos prestados pela
instituicdo e de suas percepcdes sobre 0s mesmos, fazendo com que as estratégias a serem
adotadas ou as acdes a serem tomadas se baseiem em evidéncias inseridas no contexto e
realidade institucionais.

Atendo-se a0 universo pesquisado, pdde-se observar quais atributos do servico
apresentam maior impacto no nivel de satisfagdo dos alunos. Em decorréncia disso, dos treze
constructos (ou fatores) identificados, com seus respectivos atributos, emergem algumas areas
de acOes relativas aos constructos de maior representatividade. Neste sentido, tal constatacdo
pode embasar a tomada de decisdo no que diz respeito as prioridades que a Instituicéo deve
eleger, como, por exemplo, proceder investimentos nas instalagdes fisicas, na consolidacéo do
ambiente e da imagem institucionais, na relacdo custo X beneficios para os alunos, na
ampliacdo do suporte ao aluno e na qualificagdo dos servigos complementares e em seu
protfolio de cursos.

No entanto, deve-se considerar que se trata de uma pesquisa do tipo corte transversal
(MALHOTRA, 1996), apresentando, portanto, as limitagcOes inerentes a esse tipo de pesquisa.
Além disso, é imprescindivel que se registre que a andlise é ambientada em um caso
particular, uma Instituicdo com caracteristicas especificas, sendo necesséria a replicacdo do
estudo para a validagao dos constructos (ou fatores) identificados.

Metodologicamente, o estudo contribui no sentido de trazer alternativas para a
identificagdo dos atributos mais valorizados pelos aunos de uma instituicdo de ensino
superior, a0 invés de adotar instrumentos existentes que podem ndo se encaixar,
perfeitamente, a uma realidade em particular. Logicamente que, na andlise de conteido
implementada pel os pesquisadores, outros estudos da area foram considerados.

De certa forma, as dimensdes avaliativas propostas por Freitas e Rodrigues (2003) —
organizacdo ingtitucional, corpo docente e instalacOes fisicas — foram contempladas, bem
como diversos atributos, intrinsecos ao processo de avaliacdo institucional, sdo similares aos
atributos incorporados em estudos em torno do tema (FRIZZO, 2004).
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