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RESUMO

Atualmente, hd uma enorme quantidade produtos e servigos ofertados por inimeras
organizacdes. Portanto, buscar atender as necessidades e os anseios dos consumidores,
garantindo sua satisfacdo, é considerado um relevante diferencial competitivo. Esse
pensamento também pode ser aplicado a esfera do ensino superior, no que diz respeito
as instituices que ofertam cursos de graduacdo, IES. O presente estudo, realizado na
Universidade Federal de Pernambuco — Centro Académico do Agreste, importante
instituicdo do interior pernambucano, foi desenvolvido com o objetivo de avaliar os
fatores que influenciam a satisfacdo dos alunos do curso de Administracdo do
CAA/UFPE. Como resultado, através de analise univariada, notou-se que, de um modo
geral, ha uma insatisfacdo por parte dos alunos quanto aos aspectos relacionados aos
servicos prestados pelo curso. Consequentemente, é notavel que devem ser efetuadas
mudancas para modificar ou ajustar questbes que contribuem para a insatisfacdo dos
alunos, a fim de atender as expectativas por eles criadas e, consequentemente, elevar o

desempenho dos servigos prestados.

Palavras-chave: Satisfagdo, Insatisfacdo, IES, Administracdo, Necessidades,

Expectativas, Desempenho.



ABSTRACT

Currently there are a huge amount products and services offered by numerous
organizations. Therefore, seeking to meet the needs and the wishes of the consumers,
guaranteeing their satisfaction, is considered a relevant competitive differential. This
thought can also be applied to the sphere of higher education, in the case of institutions
that offer undergraduate courses, HEI. The present study, developed at the Federal
University of Pernambuco - Agreste Academic Center, an important institution in the
interior of Pernambuco, was developed with the objective of evaluating the factors that
influence the students' satisfaction of the CAA/UFPE Administration course. As a
result, through univariate analysis, it was noticed that, in general, there is a
dissatisfaction on the part of the students regarding the aspects related to the services
provided by the course. Consequently, it is notable that changes must be made to
modify or adjust questions that contribute to students' dissatisfaction in order to meet
the expectations created by them and, consequently, to increase the performance of the

services provided.

Key words: Satisfaction, Frustration, IES, Administration, Needs, Expectations,

Performance.
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1. INTRODUCAO

1.1 Situagdo problematica

Anualmente o Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio
Teixeira (INEP) realiza o Censo da Educacdo Superior, uma importante ferramenta de
obtengcdo de dados para gerar informagdes que podem ser usadas para subsidiar a
formulacdo, o monitoramento e a avaliacdo das politicas publicas, como também podem
contribuir para a elaboracao de pesquisas sobre o setor.

Segundo o INEP (2016), em 2016 foram contabilizadas 2.407 Instituicdes de
Ensino Superior (IES) em todo Brasil. Das quais 2.111, ou 87,7%, sdo privadas e 296,
12,3%, sdo publicas. Em relacdo as IES publicas, 41,6% sdo estaduais, 0 que
corresponde a 123 IES, 36,1% sdo federais, que resulta em um total de 107 IES e as

municipais correspondem a 22,3%, totalizando 66 IES.

INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR NO BRASIL (2016)

B Privadas BEPiblicas

Gréfico 0.1: Instituigdes de Ensino Superior no Brasil em 2016
Fonte: Adaptado do CNE (2016).

Embora haja um namero expressivo de IES no territorio brasileiro, 2.407, apenas

197 s&@o universidades, o que corresponde a 8,2% do total de IES. Contudo, a maior
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parte das matriculas, 53,7%, em cursos de graduacdo estdo concentradas nessas
universidades. (INEP, 2016).

Epistemologicamente Universidade associa-se a universalidade. Ao termo agrupou-
se a ideia-conceito de ‘lugar’ onde a universalidade era encontrada. ‘Lugar’ onde a
pluralidade dos saberes era debatida, criticada, avaliada, analisada, confirmada ou
refutada. (DA FRAGA, Manuel Dias, 1982)

Conforme Conceicdo Ribeiro (2003), devido a importante vinculacdo com o
desenvolvimento, tecnoldgico, econdmico e cultural, bem como a responsabilidade de
formar o homem tanto profissionalmente quanto cidaddo, as IES exigem
comprometimento com os principios de qualidade.

Considerando os dados apresentados pelo Censo, é evidente que o Ensino
Superior no Brasil vem sofrendo mudangas relevantes tanto em aspectos quantitativos
como em aspectos qualitativos.

Para Zamberlan (2010), motivada pelo novo cenério das IES, onde ha uma alta
competitividade, a busca pela melhoria continua fornece muitos ganhos para a
sociedade, dado que além de formar mais profissionais a cada ano, é indispensavel que
estes sejam competentes em suas funcoes.

Todavia, para garantir profissionais preparados as exigéncias do mercado, é
necessario que seja realizada uma constante avaliacdo das atividades prestadas pelas
IES, visando corrigir erros e aperfeicoa-las conforme as necessidades globais.

Em 2013 foi instituido pelo SINAES, o processo nacional de avaliacdo, o
ENADE, instrumento de avaliagcdo de desempenho dos alunos dos cursos de graduacao,
substituindo o antigo Provdo. Com o objetivo de aferir o rendimento dos alunos de
todos os cursos de graduacgéo ao final do primeiro e do ultimo ano. (INEP, 2013)

Com esse método de avaliacdo, o Ministério da Educacdo (MEC) avalia,
supervisiona e regula o Ensino Superior no Brasil sistematicamente. Portanto, a
qualidade dos servicos prestados pelas IES esta em constante avaliacdo e

monitoramento.

As atividades desenvolvidas pelas IES caracterizam-se como processos de prestacdo
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de servicos, dependendo fundamentalmente de pessoas, principalmente do corpo
docente e dos clientes (alunos em primeiro plano e a sociedade de forma geral).
(CONCEICAO RIBEIRO, Tania Aparecida Azeredo da, 2003)

Para Zeithaml et al. (2011, p.39), “servigos s@o como atos, processos ¢
atuacdes oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade
ou pessoa.”

Conforme Lendrevie et al. (1996), por apresentar caracteristicas particulares,
0S servicos necessitam de uma abordagem de marketing diferente da que
tradicionalmente é utilizada para os produtos. Entre as caracteristicas destacam-se: a
imaterialidade dos servicos, devido a intangibilidade dos servicos, o consumidor nao
pode aprecia-lo antes do consumo como se faz com produtos; a simultaneidade dos
servicos, de modo que sdo consumidos simultaneamente a sua producéo e distribuicéo;
a generalidade dos servicos e a relacdo direta ente o cliente e o pessoal, ou seja, a
medida que necessita ou ndo da presenca de cliente e do pessoal da empresa, 0
marketing de servicos pode variar; e, por fim, a heterogeneidade da qualidade dos
servicos, devido ao fato de que cada cliente é diferente, um servico ndo é téo
homogéneo quanto um produto, ou seja, a depender de véarias condi¢bes — humor,
expectativas, experiéncias de cada consumidor, por exemplo — 0 servi¢o pode variar,
satisfazendo ou ndo aquele que utiliza o servico.

Assim, para destacar-se em meio a uma vasta oferta de IES, é necessario que a
organizacdo se adeque as exigéncias e necessidades demandada pelos alunos e pelo
mercado, visando supri-las e, consequentemente, satisfazendo os alunos e agregando
valor a sua imagem perante 0 mercado e a sociedade em geral.

Reforgcando esse pensamento, Walter et al. (2006) destacam que o desempenho
dos alunos no mercado de trabalho reflete tanto a qualidade como a imagem de uma
IES. Logo, ha dois aspectos que envolvem a satisfacdo dos usuérios em uma IES. O
primeiro aspecto é o modo como o a qualidade do “produto-aluno” é percebida pela
sociedade, isto é, com base em seu desempenho técnico, em suas habilidades sera criada
uma imagem da IES pela sociedade, a qual podera ser positiva ou negativa, dependendo,
obviamente, da competéncia e do profissionalismo desse “produto-aluno”. O segundo

aspecto € baseado na satisfacdo dos alunos em relacdo a qualidade do ensino, como a
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diversos outros atributos internos da IES.

No cenario atual, a qualidade torna-se um importante diferencial competitivo
em qualquer setor, seja de produtos ou de prestacdo de servicos. Por isso, toda
instituicdo que deseja obter destaque em sua atuacdo, deve focar na qualidade do que
oferta aos consumidores, tendo em vista a alta concorréncia que hd em uma sociedade
globalizada, como a atual.

Kotler e Keller (2006) afirmam que, a qualidade é o conjunto de caracteristicas
e atributos de um produto ou servi¢o que de forma direta influencia a capacidade de
satisfazer tanto necessidades declaradas quanto necessidades implicitas.

Consequentemente, Kotler e Keller (2006), definem satisfacdo como a
sensacdo de prazer ou desapontamento resultante da comparacdo entre o desempenho
(ou resultado) percebido de um produto e as expectativas do comprador.

Sendo assim, pode-se afirmar que uma empresa considerada de boa qualidade é
toda aquela que seu produto ou servico atende as expectativas de seus clientes, ou até
mesmo excede-as.

Com base no crescimento da quantidade de IES nos altimos anos, ocasionando
um aumento da concorréncia entre as mesmas, 0 presente estudo busca avaliar a
satisfacdo dos alunos de uma importante universidade, referéncia em qualidade de
Ensino Superior no estado de Pernambuco. A instituicdo usada como objeto de pesquisa
neste estudo é o Campus Agreste da Universidade Federal de Pernambuco
(CAA/UFPE), situado no municipio de Caruaru, importante polo econdmico do interior
pernambucano.

Os motivos que contribuiram para a realizacdo do presente estudo serdo

apresentados abaixo.

1.2 Justificativa

Segundo o MEC (2013), houve um aumento expressivo no ndmero de
estudantes do Ensino Superior no Brasil. De modo que, no inicio dos anos 1990 haviam
1.540.080 estudantes matriculados em IES. Ja& no ano 2000, esse numero saltou para
2.694.245; e em 2011 j& se somavam 6.379.299 estudantes matriculados. Ou seja, em

pouco mais de 20 anos a populacdo de estudantes do ensino superior cresceu,
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aproximadamente, 414,22%.

NUMERO DE ESTUDANTES DO ENSINO SUPERIOR NO

BRASIL

7000000 6.379.299

6000000
& 5000000
& 4000000
% 3000000 2.694.245
3 2000000 1.540.080

1000000 I

0
1990 2000 2011
TEMPO (ANOS)

Grafico 0.2: Numero de estudantes do ensino superior no Brasil
Fonte: Adaptado do MEC (2013)

Conforme o SEMESP (2015), entre os anos 2000 e 2013, no Brasil, o
crescimento total no nimero de IES foi de 102,6%. Sendo que as IES privadas
apresentaram um aumento de 108,2%, enquanto as IES publicas cresceram 71%. Mas,
apos esse constante crescimento, em 2013 houve um decréscimo nos numeros de
Instituicdes de Educacdo Superior. Essa diminuicdo correspondeu a cerca de 1% do
total de IES, totalizando 2.391 IES, sendo 2.090 privadas e 301 publicas.

O Mapa do Ensino Superior no Brasil, apresentado em 2016, apontou que no
pais, em 2014, havia 2.368 instituicGes, das quais 2.070 privadas e 298 publicas.
(SEMESP, 2016)

Comparando as duas ultimas edi¢cdes do mapa, verifica-se que entre 2013 e
2014 houve uma queda de 23 IES, de modo que 20 IES foram do sistema privado e 3
IES do sistema publico. Essa queda corresponde a pouco mais de 1% do setor de
educacdo de nivel superior.

Dentre as regides do pais, a Sudeste é a responsavel pela maior parte das
matriculas em cursos presenciais no ensino superior no Brasil, 47%; seguida pelas

regibes Nordeste com 21,2%; regido Sul apresentando 15,3%; Centro-Oeste responsavel
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por 9,4%; e por fim, a regido Norte, com a menor taxa, 6,9%. (SEMESP, 2016)

MATRICULAS POR REGIOES (2016)

BSudeste ENordeste OSul OCentro-Oeste BENorte

Gréfico 0.3: Matriculas em cursos presenciais no ensino superior no Brasil por regifes em 2016
Fonte: Adaptado do SEMESP (2016)

O mapa também apresenta os dados referentes as matriculas em cursos
presenciais nas IES publicas e privadas. Entre os anos 2000 e 2014 o numero de
matriculas aumentou consideravelmente, cerca de 141%. Logo, em 2014 estima-se que
havia cerca de 4,7 milhdes de alunos em IES privadas, representando 72% do total; e
cerca de 1,8 milhdo de estudantes matriculados em IES publicas, ou 28%; resultando em
um total de 6,5 milhdes de matriculas. (SEMESP, 2016)

Dados divulgados pelo Mapa do Ensino Superior no Brasil de 2015 apontavam
que no ano de 2013 haviam 6,2 milhdes de alunos matriculados em IES no pais. Isto é,
em um ano houve um crescimento total de 5,3%; onde as IES privadas cresceram 6,5%
e as IES publicas, 5,3%. (SEMESP, 2015)

De acordo com o SEMESP (2016), a Regido Nordeste detém 21% do total de
alunos matriculados em cursos presenciais no pais, com cerca de 1,4 milh&o de alunos,
um crescimento de 7% no ano de 2014. Com 317,9 mil matriculas, o0 que representa
23% do total na regido, o estado da Bahia aparece em primeiro lugar entre 0s nove
estados da regido. Logo apos, aparece o estado do Ceara com 228,6 mil matriculas, que
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significa 16,6% do total; em seguida, o estado de Pernambuco com 225,3 mil
matriculas, equivalente a 16,3% do total. Em conjunto, os estados da Paraiba, Maranhao
e Rio Grande do Norte registraram 361 mil matriculas, correspondente a 26,2% do total
na regido. Por fim, com menos de 100 mil matriculas cada, ficaram os estados do Piaui,
Sergipe e Alagoas.

MATRICULAS POR ESTADOS NA REGIAO NORDESTE
(2016)

BAHIA ==, 317.9

CEARA ' 228.6

PERNAMBUCO 1 225.3

PARAIBA, MARANHAO E RIO GRANDE DO NORTE 1 361

ESTADOS

PIAUI oo 100
SERGIPE s ()0

ALAGOAS e 100
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MATRICULAS (MIL)

Gréfico 0.4: Matriculas no ensino superior por estados na regido Nordeste em 2016
Fonte: Adaptado do SEMESP (2016)

Na regido Nordeste, o estado de Pernambuco, com populacéo estimada em cerca
de 9,3 milhGes de habitantes, possui 100 Instituicdes de Ensino Superior, onde estdo
presentes 3,5% das matriculas em cursos presenciais. Na rede privada, em 2014, houve
um aumento de 3,4% nas matriculas, totalizando 140 mil contra 136 registradas em
2013. No ano de 2014, a rede publica apresentou uma queda de 1,5% no indice,
atingindo a marca de 84,6 mil matriculas contra 85,9 mil no ano anterior. (SEMESP,
2016)

Mesmo com uma queda no nimero de matriculas registrada em 2014, o cenario
do ensino superior no estado de Pernambuco evidencia que ha uma concorréncia
consideravel. Com 100 IES no estado, a busca por um diferencial competitivo torna-se
uma importante ferramenta para destacar-se no ramo do ensino superior. Portanto, €
fundamental que as IES realizem avaliagBes constantes para identificarem quais

aspectos estdo em concordancia com as necessidades dos alunos e quais aspectos sdo
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considerados falhos, que podem influenciar de forma negativa na satisfacdo e que

necessitam de correcfes e/ou reparos.

MATRICULAS NO ESTADO DE PERNAMBUCO
(ENTRE 2013 E 2014)
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Graéfico 0.5: Matriculas no ensino superior no estado de Pernambuco entre os anos de 2013 e 2014
Fonte: Adaptado do SEMESP (2016)

S&0 necessarios investimentos expressivos para popularizar o ensino superior,
0 que pode acarretar em um conflito entre quantidade e qualidade. Portanto, ndo basta
apenas a existéncia de cursos de ensino superior, € indispensavel que 0s mesmos
disponham de aspectos que agreguem valor a qualidade, tais como: recursos didaticos,
bibliotecas, professores capacitados e infraestrutura de modo geral. (ALCANTARA et
al., 2012)
“Qualidade ¢ frequentemente considerada como uma das chaves do sucesso.
Afirma-se que a vantagem competitiva de uma empresa depende da qualidade, e o
valor, de seus bens e servigos” (GRONROOS, 2003, p.89).

A satisfacdo dos clientes é considerada fator critico para o sucesso das organiza¢Ges
em um mercado competitivo. Mas como uma empresa pode proporcionar satisfacéo
de forma continua aos seus clientes? A satisfacdo estd relacionada com o
atendimento de necessidades explicitas e implicitas do consumidor por meio do
conjunto de caracteristicas, ou atributos, do servico. Entdo, torna-se importante
descobrir como o desempenho dos diferentes atributos esta relacionado com a
satisfacdo dos clientes. Para tanto, tradicionalmente, tenta-se descobrir quais
atributos podem satisfazer as necessidades dos clientes perguntando-se qual sua
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importancia para o consumidor e o grau de desempenho atual de cada um em relacéo
a concorréncia. Esta técnica pressupde que a relagdo entre o desempenho dos
atributos e a satisfagdo do consumidor seja linear, isto e, quanto maior o
desempenho maior a satisfagdo. (TONTINI, Gérson; SANT’ANA, André José,
2008)

A avaliacdo constante da satisfacdo traz beneficios importantes como forma de
realimentar e controlar o esfor¢o sob o ponto de vista de seus clientes, ainda mais na
atualidade, onde além da alta concorréncia, o consumidor estd mais informado e
exigente, fazendo com que as organiza¢bes busquem cada vez mais preparo para
atender as suas necessidades demandadas pelos consumidores. (MARCHETT]I, Renato;
PRADO, Paulo H. M, 2004)

Todavia, para Zamberlan (2010), ndo se deve aplicar a analise de satisfacdo de
clientes com alunos do mesmo modo que é aplicada em outras organizacdes, baseado na
ideia de que o processo de ensino e aprendizagem depende de uma construcdo mental,
ndo sendo assim um mero servico de instrucdo que é prestado ao aluno. Ou seja, as IES
devem realizar analises de desempenho para que, com base nos resultados, analisem
meios de otimizar seus processos de ensino-aprendizagem relacionados aos aspectos de
ensino, pesquisa, extensdo e cultura geral.

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa é apresentada
abaixo.

1.3 Pergunta de pesquisa

A pergunta que norteou o desenvolvimento dessa pesquisa foi:

e Quais sdo os fatores que influenciam a satisfagdo dos alunos do curso de
Administracédo do CAA/UFPE?
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

Considerando a pergunta de pesquisa, 0 objetivo geral dessa pesquisa é:

e Avaliar os fatores que influenciam a satisfacdo dos alunos do curso de
Administracdo do CAA/UFPE.

1.4.2 Obijetivos Especificos

Os objetivos especificos dessa pesquisa sao:

e Identificar os fatores que influenciam a satisfacdo dos alunos do curso de
Administracdo da IES;

e Mensurar o nivel de satisfacdo dos alunos do curso de Administracdo da
instituicao;

e Identificar pontos fortes e fracos do curso de Administracdo ofertado pelo
CAA/UFPE;

e Propor solucdes gerenciais.

1.5 Organizagdo da monografia

O conteudo deste estudo esta dividido em seis capitulos e encontra-se
organizado da seguinte maneira.

O Capitulo 1, intitulado Introducdo, apresenta a temética da satisfacdo em
servigos, bem como faz a insercdo do assunto no cenario do Ensino Superior Nacional.
Também estdo presentes neste capitulo as razbes que constatam a relevancia da
realizacdo da pesquisa, a pergunta de pesquisa, o0 objetivo geral e os objetivos
especificos que nortearam todo o estudo. Por fim, apresenta a maneira como a

monografia encontra-se organizada.
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O Capitulo 2 caracteriza a organizacdo estudada, demonstrando seu historico,
sua estrutura organizacional e seus servigos prestados. Também apresenta o cenario da
Educacao Superior no Brasil, realizando uma sintese histérica e apontando os fatores
que contribuiram para o desenvolvimento do ensino superior nacional.

O Capitulo 3, denominado de Referencial Tedrico, contempla os conceitos
centrais sobre Satisfacdo do Consumidor, demonstrando o comportamento do cliente
desde antes do consumo, onde as expectativas sdo criadas, até a avaliacdo realizada apds
0 consumo.

No Capitulo 4 sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos utilizados
para operacionalizar a coleta e analise dos dados coletados neste estudo.

O Capitulo 5 apresenta a analise dos dados e resultados obtidos com a pesquisa
desta monografia. Por fim, no Capitulo 6 sdo feitas as consideracdes finais deste estudo,
onde estdo presentes as conclusdes da pesquisa, as implicagbes gerenciais e as
contribuicdes ao meio académico. O sexto capitulo ainda apresenta as limitagcdes da
pesquisa e as sugestBes para futuros estudos, com o intuito de que os resultados
encontrados possam contribuir e enriquecer discussdes acerca da satisfacdo do
consumidor, e servir como parametro comparativo de possiveis estudos realizados

futuramente abordando o mesmo tema.



27

2. CARACTERIZACAO DA ORGANIZACAO E DO AMBIENTE

2.1 Universidade Federal de Pernambuco (UFPE)

2.1.1 Historico

A historia da Universidade Federal de Pernambuco comecou em 11 de agosto de
1946, data em que foi fundada a Universidade do Recife (UR), a qual foi criada por
meio do Decreto-Lei da Presidéncia da Repuablica n® 9.388, de 20 de junho de 1946. A
Universidade do Recife agregava a Escola de Engenharia de Pernambuco, a Escola de
Belas Artes de Pernambuco, a Faculdade de Filosofia do Recife e a Faculdade de

Medicina do Recife, com as escolas anexas de Odontologia e Farmacia.

VIRTUS IMPAVIDA
v Yy

Figura 0.1: Brasdo da UFPE
Fonte: Site Institucional (2017)

Apo6s 19 anos, a UR passa a integrar o grupo de instituicdes federais que
compdem o novo sistema de educacdo do pais. Desse modo, a Universidade do Recife
recebe a denominacgédo de Universidade Federal de Pernambuco, autarquia vinculada ao
ministério da Educacao.

Em 1947 comegou a discussdo sobre a localizagdo da construcdo do campus
universitério. Entre os lugares analisados, estavam terrenos nos bairros de Santo Amaro,

Joana Bezerra e lbura, a area da Faculdade de Direito, no centro do Recife; e um
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loteamento no bairro da Véarzea, o qual foi definido como o local apropriado, visto que
havia uma avenida projetada para o local, como também haviam condi¢des climéticas e
topografia favoraveis. A idealizacdo do projeto arquitetdnico ficou a cargo do arquiteto
veneziano Mario Russo.

Inicialmente, foram construidos os prédios destinados ao Broteiro, espaco
destinado a criacdo de animais, o qual ficou localizado na area onde atualmente estdo o
Departamento de Nutri¢cdo e o Centro de Ciéncias da Saude. O Governo do Estado foi
responsavel pela concessdo dos recursos usados na aquisicdo e implantacdo do campus
universitario. De modo que, o Governo alocou 0,10% dos impostos de vendas e
consignac0es para a edificacdo do projeto.

O professor Joaquim Ignacio de Almeida Amazonas foi o primeiro reitor da
UFPE, onde desempenhou a funcdo durante 12 anos. Joaquim Ignacio também ocupou o
cargo de diretor da Faculdade de Direito. Atualmente, quem exerce a funcéo de reitor é
o professor Anisio Brasileiro de Freitas Dourado, o qual esta desempenhando a fungédo
desde 2011.

2.1.2 Missao

Baseado nas informagdes disponiveis em seu site institucional, a missdo da
UFPE é:

“Promover um ambiente adequado ao desenvolvimento de pessoas e a
construcdo de conhecimentos e competéncias que contribuam para a sustentabilidade da

sociedade, através do ensino, pesquisa, extensdo e gestao.”

2.1.3 Visdo
De acordo com dados do seu Plano Institucional, a visdo da UFPE é:

“Ser uma universidade de classe mundial comprometida com a transformagao e

desenvolvimento humano.” (UFPE, 2013, p.27)
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2.1.4 Valores

Com base nos dados fornecidos em seu Plano Estratégico Institucional de 2013

a 2027 (UFPE, 2013, p. 25-26), a UFPE baseia-se nos valores descritos abaixo para

cumprir seus objetivos organizacionais e manter a missédo e a visao da institui¢do, sendo

eles:

Cidadania — assegurar a liberdade, os direitos, e as responsabilidades
individuais e comunitérias;

Cooperacdo — interagir para o0 bem comum: local, regional, nacional e
internacionalmente;

Criatividade - inovar tedrica e aplicativamente, na construcdo
interdisciplinar  de  conhecimentos  relevantes a  transformacéo
socioambiental;

Sustentabilidade - produzir conhecimento eticamente responsavel,
consciente de que desenvolvimento econdmico e social é perfeitamente
compativel com preservacdo ambiental;

Dignidade - tratar e retratar com respeito toda pessoa e comunidade;
Diversidade - respeitar as caracteristicas distintivas de pessoas e
comunidades, em seus modos de ser e agir;

Equidade - promover o justo compartilhar das condi¢cdes fundamentais ao
desenvolvimento humano;

Etica - avaliar sistematicamente os fins e as consequéncias sociais e
humanas do conhecimento produzido, a luz das ideias de universalidade,

respeito, integridade e dignidade de todos os homens;

Integridade - promover a honestidade e a ética, nas relagdes interpessoais

intra e extra campus.
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2.1.5 Estrutura administrativa

A gestdo da UFPE pode ser dividida em trés instancias de Administracao:
superior, intermediaria e suplementar. A instancia superior é formada pela Reitoria em
parceria com o Conselho Universitario (grupo formado por outros dois conselhos
especificos, o de Administracdo e o Coordenador de Ensino, Pesquisa e Extensdo) e
pelo Conselho de Curadores (6rgdo de fiscalizacdo econdmica e financeira da
universidade).

A Reitoria tem a funcéo de coordenar, planejar e supervisionar as atividades da
instituicdo. E composta pelo Gabinete do Reitor e por oito Pro-reitorias: para Assuntos
Académicos (PROACAD), para Assuntos de Pesquisa e Pds-graduacdo (PROPESQ), de
Extensdo (PROEXT), Planejamento, Orcamento e Financas (PROPLAN), Gestdo de
Pessoas e Qualidade de Vida (PROGEPE), Gestdo Administrativa (PROGEST), de
Assuntos Estudantis (PROAES) e de Comunicacdo, Informacdo e Tecnologia da
Informagdo (PROCIT). O Gabinete do Reitor é constituido pela Secretaria dos Orgaos
Deliberativos Superiores, assessorias do reitor, Procuradoria Geral e comissdes
permanentes setoriais.

As competéncias do Conselho Universitario sdo executadas por meio de dois
Conselhos: o de Administracdo e o Coordenador de Ensino Pesquisa e Extensdo, 0s
quais estdo ligados ao Conselho de Curadores, que tem o dever de fiscalizar tanto a
economia quanto as financas da UFPE. Enquanto o Conselho de Administracdo €
responsavel por coordenar o orcamento, convénios e questdes administrativas em geral;
0 Conselho Coordenador de Ensino, Pesquisa e Extensdo tem o dever de gerenciar toda
a vida académica da instituicdo, a criacdo e o funcionamento de cursos e a execugdo de
pesquisas e atividades de extensdo. Ambos sdo compostos por trés camaras. O Conselho
de Administracdo &€ composto pelas cadmaras de: Legislacdo e Normas, Assuntos
Estudantis e Assuntos Financeiros; enquanto que o Conselho Coordenador de Ensino,
Pesquisa e Extensdo é composto pelas cdmaras de: Administracdo e Ensino Basico,
Graduagdo, Pos-Graduacdo, Camara de Pesquisa e Camara de Extensao.

A instancia intermediaria € composta pelos Centros Académicos com seus
diversos orgaos de direcdo, os conselhos, os colegiados, os departamentos e suas chefias

e as coordenacdes de curso e area.
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Finalmente, a instancia de administracdo suplementar reline os Orgaos de
carater técnico-administrativo, tendo uma funcdo complementar a administracéo central.
Os 6rgdos suplementares sdo: a Biblioteca Central, Editora Universitaria, Hospital das
Clinicas, LIKA — Laboratério de Imunopatologia Keizo Asami, Nlcleo de Educagédo
Fisica, Nucleo de Saude 18 Publica, Nucleo de Tecnologia e Informacgédo, Ndcleo de TV
e Radios Universitérias e Prefeitura da Cidade Universitaria.

2.1.6 Organograma

O organograma da UFPE demonstra toda a estrutura administrativa da
instituicdo, com suas respectivas instancias e diversos 6rgdos de administracdo. A
estrutura do organograma demonstra o nivel de departamentalizacdo bem estruturado,
onde no seu topo ha o Conselho na qual é subdividido, responsaveis pelas principais
tomadas de decisdo. Auxiliando-os, logo ap6s vem as assessorias e secretarias. Por fim,
para divisdo de atividades, existem as Pré-Reitorias onde sdo subdivididas com base nos
assuntos, e 0s Centros que sdo responsaveis pelo desempenho dos trabalhos. A figura

representativa do organograma da UFPE esté disponivel no Apéndice A deste estudo.

2.1.7 Centro Académico do Agreste (CAA)

O CAA foi o primeiro campus da UFPE no interior de Pernambuco, sendo
inaugurado em margo de 2006. Criado visando suprir a necessidade de ensino de
qualidade e gratuito na regido do Agreste de Pernambuco e contribuir com o
desenvolvimento social, econdémico e cultural do Estado; o CAA esta localizado no
municipio de Caruaru, o qual apresenta uma grande relevancia no contexto atual da do
Agreste, pois ¢ “onde se destacam a presenca de cadeias e arranjos produtivos
predominantes nas areas da confec¢do e da agroindustria, aliado ao fato de ser o
principal centro de servigos e negocios de distribuig¢do de mercadorias da regido”.
(UFPE, 2017)
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Campus%?

AGRESTE

CeNTRO ACADEMICO DO AGRESTE

Figura 0.2: Simbolo do CAA
Fonte: Site Institucional (2017)

Inicialmente, o Centro funcionou em instalacbes do Polo Comercial de
Caruaru, e iniciou suas atividades com cinco cursos de graduacles, nas &reas de
Administracdo, Economia, Engenharia Civil, Pedagogia e Design, as quais integram
quarto Nucleos de Ensino (Gestdo, Design, Formagdo Docente e Tecnologia).

Hoje em dia, 0 CAA encontra-se instalado em sua sede definitiva, localizada as
margens da rodovia BR 104, na altura do KM 59; local de facil acesso tanto para os
moradores locais, quanto para quem reside nas cidades circunvizinhas. Com boa parte
de sua estrutura fisica construida, e outra parte em construcdo, o CAA dispde de mais
opcOes de cursos, entre eles: Licenciaturas em Quimica, Fisica e Matematica, cursos de
Engenharia de Producdo, Comunicacdo Social e Medicina, e da Licenciatura
Intercultural — a qual é direcionada a populagéo indigena de Pernambuco. Somado a
abertura de novas modalidades de cursos, o Centro também possui Laboratorios
Integrados de Ciéncia e Tecnologia, onde sdo desenvolvidos projetos de pesquisa e

extensdo e a formagédo continuada.

Figura 0.3: Atual estrutura fisica do CAA
Fonte: Site Institucional (2017)
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Desta forma, o Centro Académico do Agreste (CAA) “contribui positivamente
no atendimento as demandas da regido, interiorizando o conhecimento cientifico,
preparando a populacdo para o desenvolvimento adequado das atividades produtivas por
ela assumidas e incentivando iniciativas que venham garantir melhores condigdes de
vida.” (UFPE, 2017)

2.1.7.1 Organograma do CAA

De acordo com dados da pesquisa, 0 CAA atualmente possui um quadro de
funcionarios amplo, cujos setores estdo especificados no organograma abaixo. No
campus da UFPE e nas salas de Medicina, localizadas no Polo de Confecgdes de
Caruaru, trabalham diariamente para a instituicio um total de 129 técnicos e 275

docentes, além de contar um total geral de 4.649 estudantes matriculados nos cursos.
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Figura 2.4: Organograma do CAA
Fonte: Dados da pesquisa (2017)
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2.2 As IES e o0 ensino superior no Brasil

2.2.1 Histodrico e tendéncias do ensino superior no Brasil

Com a chegada da familia real portuguesa ao Brasil, em 1808, foram fundadas
as primeiras Escolas de Ensino Superior do pais. Porém, até meados da proclamacdo da
repUblica, em 1889, o desenvolvimento do Ensino Superior ocorreu de forma lenta,
visto que o modelo seguido pelo Ensino Superior era 0 modelo de formacdo dos
profissionais liberais em faculdades isoladas. Como o mercado de trabalho era restrito,
esse modelo objetivava assegurar um diploma profissional o que habilitava o concluinte
a garantir prestigio social e ocupar postos privilegiados. (MARTINS apud CUNHA,
2002)

Martins (2002), citando Cunha (1986), constata que em 1822, mesmo com a
independéncia politica, ndo foram realizadas mudancas no formato do sistema de
ensino, muito menos houve sua ampliagcdo ou diversificacdo. Devido a capacidade de
investimentos do governo central e da dependéncia de vontade politica, a ampliacdo do
ensino superior era contida, limitando-se as profissdes liberais em poucas instituicdes
publicas. Logo, uma discreta expansdo do numero de instituicdes educacionais so foi
observada em meados dos anos 1850, onde houve também a consolidagdo de alguns
centros cientificos, a exemplo do Museu Nacional, da Comissdo Imperial Geoldgica e

do Observatdrio Nacional.

Para Portugal a aventura em terras brasileiras, na Coldnia, se assemelhava ao
investimento numa empresa, unicamente, voltada para a exploracdo e a esse fim
manteve-se fiel. Para a Coroa Portuguesa nao interessava a criagao de instituicdes de
ensino, muito menos universidades, pois ndo era importante dar autonomia para a
Col6nia e assim, aqui no Brasil, foram introduzidos alguns cursos, cuja sua
conclusdo ocorria em Portugal. (DOS SANTOS, Adilson Pereira; CERQUEIRA,
Eustdquio Amazonas de, 2009)

Em meados dos anos de 1920 havia um debate sobre a criagdo de universidades
no Brasil, onde o seu conceito estava ligado as suas fungdes na sociedade, fungdes

definidas para abrigar a ciéncia, as instituicdes ndo seriam apenas meras instituicoes de
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ensino. Durante o governo provisério de Getulio Vargas, em 1931, foi promovido uma
ampla reforma educacional, que ficou conhecida como a Reforma Francisco Campos,
na época, Ministro da Educacdo do pais. O objetivo dessa reforma era regulamentar e
autorizar o funcionamento das universidades, isto é, a universidade deveria se organizar
a partir de um nucleo constituido por uma escola de Filosofia, Ciéncia e Letras. Embora
esta reforma representasse um avanco, ela ndao atendia o principal sentido do movimento
da década de 1920, pelo fato de ndo dar exclusividade publica ao Ensino Superior, além
de permitir o funcionamento de institui¢des isoladas (MARTINS, 2002).

Conforme o MEC (Ministério da Educacdo), o inicio de sua histdria ocorre em
1930, no governo Getdlio Vargas, quando houve a criacdo do Ministério dos Negdcios
da Educacdo e Saude Publica. No inicio, o0 MEC néo tratava apenas da educacao,
também desenvolvia atividades pertinentes a satde, ao esporte e ao meio ambiente. Um
grupo de intelectuais estava preocupado em elaborar um programa politico educacional,
de caracteristica ampla e integrada, foi entdo que lancaram o Manifesto dos Pioneiros da
Educacdo Nova, o qual foi redigido por Fernando de Azevedo e assinado por
educadores conceituados, a exemplo de Anisio Teixeira. O manifesto sugeria que fosse
organizado, pelo Estado, um plano geral de educagéo e que definisse a bandeira de uma
escola Unica, publica, laica, obrigatdria e gratuita. Vale ressaltar que, ainda nesta época,
o0 Estado dividia a area da educacdo com a igreja. (MEC, 2016)

Franco (2008) afirma que, o p6s-guerra exerceu grande influéncia na expanséo
do sistema de educacdo brasileiro, tanta a nivel da educacdo bésica, quanto da Educacao
Superior. Entretanto, a fundacdo da Universidade de Sdo Paulo, em 1934, foi o marco
historico do inicio da organizacao sistematica do ensino superior no Brasil.

A sigla MEC surgiu em 1953, logo apos a Saude ganhar autonomia, fazendo
com que houvesse a criagdo do Ministério da Educacdo e Cultura. Até meados da
década de 1960, os estados e municipios seguiam 0 mesmo sistema educacional, ou
seja, o0 sistema educacional brasileiro era centralizado. Em 1961, com a aprovagéo da
primeira Lei de Diretrizes e Bases da Educacdo (LDB), os 6rgaos estaduais e municipais
ganharam autonomia, ocasionando na diminuicao da centralizagdo do MEC. Em 1968, a
Reforma Universitaria tornou-se a grande LDB da educagdo superior, tendo em vista
gue assegurava autonomia didatico-cientifica, disciplinar, administrativa e financeira as

universidades. Instituindo um modelo organizacional Unico para as atividades pablicas e



36

privadas, a Reforma Universitaria representou um avan¢o na educacdo superior do
Brasil. (MEC, 2016)

Entre 1960 e 1975 houve uma multiplicacdo do contingente estudantil
brasileiro. De modo que passou de 93.200 alunos, distribuidos em 260 Instituicbes de
Ensino Superior, para 951.300 que frequentavam, naquele momento, 848 IES. Decretos
oriundos do governo comecaram a conter a expansdo do ensino superior, a partir de
1975, todavia, ainda houve um aumento de 35% até os anos de 1980, quando o numero
de estudantes estabilizou e, posteriormente, comegando a apresentar indices negativos
de crescimento em toda a década de 1980. (BRAGA, 1989)

Dados do Conselho Nacional de Educacdo (CNE) (2013) apontam que, no
inicio da década de 1990, os estudantes matriculados no Ensino Superior no Brasil
somavam um total de 1.540.080. De modo que, nos anos 2000, esse nimero saltou para
2.694.245. Esse salto é reflexo de diversas politicas publicas que foram criadas na
educacdo superior brasileira, e que seus efeitos perduram até os dias atuais.

Cunha (2003) afirma que em 1996 foi implantada uma nova reforma na
educagdo brasileira, a qual trouxe diversas alteracoes nas LDB’s anteriores, segundo
aponta 0 MEC. Nesse periodo, durante o governo de Fernando Henrique Cardoso
(FHC), havia uma proposta para o destaque do papel econémico da educacéo, passando
a ser a base do novo estilo de desenvolvimento, cujo dinamismo e sustentacdo deriva de
fora dela mesma, ou melhor, do progresso cientifico e tecnolégico.

A proposta que surgiu no governo FHC acreditava que o governo precisaria
rever a Rede Federal de Ensino Superior, fazendo, com isso, uma referéncia negativa a
mesma, enquanto que silenciava-se ao tratar do conjunto do Ensino Privado, o qual era
dominante e de baixa qualidade. Com isso, defendia que era inaceitavel que a rede
federal consumisse aproximadamente 80% do Orcamento do MEC, estimativa
duvidosa, tendo em vista que s6 atendia apenas 22% do contingente de estudantes de
graduacdo. (CUNHA, 2003)

Ap0s o governo FHC, em 2003 teve inicio o governo do presidente Luiz Inacio
Lula da Silva, governo esse que se apresentava como um governo popular democratico.
A expansdo da educacdo de qualidade e a democratizagdo do acesso as instituicoes
publicas e privadas foram pontos que o governo, no ambito do Ensino Superior, buscou
enfatizar. (BRASIL, 2010)
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Visando expandir a inclusdo da populagéo no Ensino Superior, foram adotadas
diversas medidas, tanto na esfera publica quanto na esfera privada. Com relacdo a
expansdo de vagas publicas teve inicio, em 2003, o Programa de Expansdo das
Instituicdes Federais de Educacdo Superior, que foi ampliado, em 2007, apds a criagao
do Programa de Apoio a Planos de Reestruturacdo e Expansdo das Universidades
Federais (REUNI). Por meio destas medidas adotadas, forma implantadas 14
universidades federais, 126 campis universitarios e, consequentemente, a duplicacdo das
vagas ofertadas. J4&, com relacdo as medidas tomadas na esfera privada, houve a
ampliacdo do ingresso e a permanéncia nas IES privadas. Para que isso fosse possivel,
foram adotadas duas principais medidas que foram: a concessdo de bolsas de estudo, por
meio do Programa Universidade para Todos (PROUNI), e a oferta de financiamento
estudantil, através da reformulacdo do Fundo de Financiamento ao Estudante do Ensino
Superior (FIES). (BRASIL, 2010)

Dados do SEMESP (2015) apontaram que as medidas de incentivos tomadas
durante o governo Lula, entre os anos de 2003 e 2010, surtiram resultados positivos. De
modo que houve um crescimento do nimero de institui¢des, passando de 1.859 para
2.378, somadas as publicas e privadas.

Apds o governo Lula, iniciou-se o governo Dilma Rousseff, entre os anos de
2011 e 2016. Por fazerem parte da mesma base partidaria e de governo, o pensamento
do governo Dilma era similar ao da gestdo Lula. Portanto, o governo continuava com 0s
investimentos em politicas de carater assistencialistas e, também, em programas que
buscavam a manutencao dos resultados alcancados desde 2003. (WALDOW, 2014)

Ferreira (2015) afirma que um processo de interiorizagdo do ensino, por meio
das universidades federias, era defendido pelo governo Dilma. Desse modo, buscava-se
um desenvolvimento regional, com uma gestdo baseada nos indicadores quantitativos de
produtividade, bem como na racionalizacéo dos custos e na eficacia e eficiéncia de suas
atividades.

No periodo de 2011 a 2016, durante o governo Dilma Rousseff, houve uma
estabilizacdo do numero de Institui¢cbes de Ensino Superior. Com isso, 0 numero de IES
manteve-se em 2.365, chegando a apresentar uma pequena queda em 2016, atingindo o
namero de 2.364. Isto pode ser explicado por causa da crise politica e financeira

enfrentada pelo pais, a qual exigiu que houvesse uma retragdo nos beneficios antes
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ofertados. O Programa Nacional de Acesso ao Ensino Técnico e Emprego
(PRONATEC) é um fato que merece ser destacado nesse periodo pois, por meio dele
houve a expansdo da oferta de educacdo profissional e tecnoldgica, através de
programas e acdes de assisténcia financeira. (WALDOW, 2014)

Mesmo sendo menor que o setor privado, o setor publico de ensino superior
apresenta os melhores indices de qualidade de ensino e geracdo de pesquisas. Vale
ressaltar a flexibilidade curricular e a profundidade dos conteddos que ha nesta nova
visdo estratégica, bem como uma maior pluralidade e o tempo de duracdo dos cursos de
graduacdo que estdo passando por um processo de adequacdo. Portanto, a modalidade
de Ensino a Distancia (EAD) é considerada uma nova tendéncia que surge no campo do
Ensino Superior Nacional. Com essa modalidade de ensino, é possivel que as
instituicdes, além de conseguir reduzir e baratear seus custos, estejam alinhadas a
conveniéncia buscada por quem recorre a esse modelo de ensino. Logo, a tendéncia do
setor das Instituicdes de Ensino Superior, no Brasil, é oferecer um ensino de qualidade,
e, consequentemente, satisfatorio, e se modernizar, buscando sempre atender as
expectativas e necessidades dos alunos e do mercado. (VIEIRA; BELLEN; FIALHO,
2008)
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3. REFERENCIAL TEORICO

3.1 O comportamento do consumidor

A busca pela criacdo de produtos e servicos que busquem satisfazer as
necessidades e os desejos dos consumidores é a funcdo principal do marketing.
(SAMARA e MORSCH, 2005). Conforme Lovelock et al. (2011), é essencial para o
sucesso de uma organizacdo desenvolver produtos e prestar servicos que satisfagcam os
consumidores tanto no ato do consumo quanto apés o consumo, fator de grande
importancia para a fidelizacdo do cliente. Logo, é necessario que as organizacbes
primeiramente busquem compreender os fatores que influenciam na decisdo dos
consumidores no ato da compra ou no uso de um servico.

Para Zeithaml et al. (2011), é necessario que os especialistas em marketing de
servigcos entendam o modo como os consumidores escolhem, presenciam e avaliam as
ofertas de servi¢os. Logo, com esse entendimento, torna-se possivel que os profissionais
de marketing de servicos desenvolvam e ofertem servigos que possam atender as
necessidades dos consumidores e, consequentemente, satisfazé-los.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 47) relatam que:

Compreender como se comportam os consumidores esta no coragdo do marketing. E
satisfazendo as necessidades de pessoas e empresas e respeitando 0s interesses da
sociedade e do meio ambiente que construimos negocios financeiramente saudaveis.
Precisamos entender como as pessoas tomam decisGes de compra e de uso de um
servico, bem como o que determina sua satisfacdo apds o consumo. Sem isso,
nenhuma empresa pode esperar criar e entregar servi¢os que resultem em clientes
satisfeitos e em sua fidelizac&o.

De acordo com Solomon (2008), a area de estudo do comportamento
consumidor esta relacionada a analise dos processos envolvidos no momento em que
um individuo ou até mesmo grupos buscam satisfazer suas necessidades selecionando,
comprando, usando ou dispondo de produtos, servigos, ideias ou experiéncias.

Logo, Samara e Morsch (2005, p. 2), definem o comportamento do consumidor

como o “estudo que tem como objetivo conhecer profundamente o comportamento das
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pessoas, suas necessidades, seus desejos e suas motivacles, procurando entender o
processo de como, quando e por que elas compram”.

Para Blackwell, Miniard e¢ Engel (2005, p. 6), “o comportamento do
consumidor é definido como atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém,
consomem e dispdem de produtos e servigos.” Logo, normalmente, o comportamento do
consumidor é pensado como o estudo que analisa 0 motivo que leva as pessoas a
comprarem, uma vez que se torna mais facil desenvolver estratégias que influenciem os
consumidores apos entender

Inicialmente, esta area era chamada de comportamento do comprador.
Designacdo que evidenciava apenas a interacdo entre consumidores e produtores.
Entretanto, atualmente, € aceita pela maioria dos profissionais do marketing a ideia de
que o comportamento do consumidor ndo mais se restringe ao que acontece no
momento da compra, quando um consumidor entrega dinheiro ou utiliza seu cartdo de
crédito e, em contrapartida, recebe um produto ou servico; mas sim, € aceita a ideia de
gue o comportamento do consumidor é todo um processo continuo, onde ha énfase ndo
apenas na questdo da troca, mas também no quesito consumo, onde esta incluso todos o0s
fatores que influenciam o consumidor antes, durante e depois da compra. (SOLOMON,
2008)

A habilidade de uma organizacdo compreender como funciona o processo de
consumo e desenvolver estratégias que busquem atrair, satisfazer e reter o0s
consumidores, bem como também ser capaz de vender mais para eles, € um importante
diferencial competitivo no cenério atual, visto que o sucesso ou o fracasso de estratégias
de marketing afeta diretamente a lucratividade das organizagdes. (BLACKWELL et al.,
2005)

A figura a seguir apresenta algumas das questdes abordadas durante cada

estagio do processo de consumo:
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PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR PERSPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING
Como um consumidor constata que precisa Como as atitudes do consumidor sé&o
QUESTOES de um produto? Quais séo as melhores formadas e/ou modificadas? Que pistas 0s
PRE COMPRA fontes de informagéo para saber mais sobre consumidores utilizam para inferir que
escolhas alternativas? produtos s&o superiores aos outros
\ 4
A aquisicdo de um produto é uma De que forma fatores situacionais, como a
QUESTOES experiéncia estressante ou agradavel? O falta de tempo ou os expositores das lojas,
DE COMPRA que a compra diz sobre o consumidor? afetam a decisdo de compra do
consumidor?

descartado, com o tempo, e quais as ’ 5
voltara a compra-lo? Essa pessoa fala aos

\ 4
QUESTOES O produto traz satisfacéo ou desempenha a / © ate determi ’ \
5 . . i que determina que um consumidor
POS COMPRA funcéo pretendida? Como o produto é _ -
fique satisfeito com um produto e se ele

outros sobre suas experiéncias com o
produto e influencia suas decisdes de

compra?

- J

Figura 3.1: Algumas questdes que surgem durante os estagios do processo de consumo
Fonte: Adaptado de Solomon (2008, p. 28)

3.1.1 Fatores que influenciam no comportamento do consumidor

Ainda que a decisdo de compra, ou consumo de um servigo, parega uma
simples realizacdo da vontade de consumir algo, 0 que para algumas pessoas esta
estreitamente ligado a satisfacdo pessoal e ao prazer, o0 comportamento do consumidor
pode ser visto como um processo decisorio, o qual deve ser percebido como um
processo logico e estruturado de tomada de decisdo, onde a demanda tem um poder de
grande influéncia no comportamento de quem estd consumindo. (SAMARA;
MORSCH, 2005)

Karsaklian (2009, p. 23, 24), afirma que:
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A base das motivacdes encontra-se na questdo do equilibrio psicolégico do
individuo. A descoberta de uma necessidade leva o individuo a uma situacdo de
desconforto. E por essa razdo que ele tem motivacdo suficiente para procurar uma
solucdo que possibilite o retorno a seu estado de equilibrio psicolégico, ou seja, a
satisfacdo da necessidade em questdo.

Samara ¢ Morsch (2005) afirmam também que “o consumidor ¢ influenciado
por um conjunto de multiplos fatores”, os quais sdo: culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos. Sendo, para Kotler e Keller (2006), os fatores culturais que exercem tanto
maior quanto mais profunda influéncia.

Kotler e Keller (2012), definem os fatores que influenciam o comportamento
do consumidor da seguinte maneira:

e Fatores culturais: valores, preferéncias, percepcdes, comportamentos de sua

familia e de outras instituicdes;

e Fatores sociais: grupos de referéncia, familia, status e papéis sociais;

e Fatores pessoais: idade, circunstancias econdmicas, ocupacao, ciclo de vida,

estilo de vida, autoimagem e personalidade;

e Fatores psicologicos: percep¢do, aprendizagem, motivacdo, atitudes e

crencas.

No que diz respeito aos fatores culturais, se destacam a cultura, subcultura e
classe social como fatores importantes no comportamento de compra. A cultura € o
principal aspecto que determina o comportamento e 0s desejos de uma pessoa, haja vista
que, desde crianca e durante todo seu crescimento, o individuo absorve tanto valores,
percepcOes, preferéncias e comportamentos de sua familia quanto de outras instituicdes.
Logo, as necessidades de cada pessoa variam conforme 0 meio em gue a mesma nasceu
e foi criada, ou seja, as necessidades de um brasileiro, normalmente, ndo é a mesma de
um norte americano ou de um africano, por exemplo. (KOTLER; KELLER, 2006)

Os fatores sociais também exercem forte influéncia no comportamento dos
consumidores e sdo representados por grupos de referéncia, familia, papeis sociais e
status. Do mesmo modo, fatores pessoais como, por exemplo, idade e estagio no ciclo
de vida, ocupacéo, circunstancias, personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores
tém um impacto direto comportamento do consumidor. (KOTLER; KELLER, 2006)

Por fim, os fatores psicoldgicos, em conjunto, combinado a determinadas
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caracteristicas do consumidor, resultam em processos de deciséo e decisdes de compra.
Entdo, o modelo de estimulo e resposta € o ponto de partida para entender o
comportamento do consumidor. Logo, é necessario compreender 0 que acontece no
consciente do consumidor entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra, 0
que pode ser influenciado por quatro fatores psicolégicos: motivacdo, percepcao,
aprendizagem e memoria. (KOTLER; KELLER, 2006)

3.1.1.1 Teoria das necessidades de Maslow

Com base em experimentos cientificos com centenas de pessoas voluntarias, o
psicélogo Abraham Maslow desenvolveu a mais conhecida abordagem sobre como as
necessidades motivam o comportamento humano. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Kotler e Keller (2006) afirmam que o porqué de os individuos serem motivados
por necessidades especificas em determinados momentos era 0 que Maslow queria
explicar. Logo, a resposta é que as necessidades humanas sdo dispostas em uma
hierarquia, da mais urgente para a menos urgente.

Segundo Karsaklian (2009, p. 34), “Abraham Maslow apresenta as
necessidades do ser humano organizadas em prioridades e hierarquias. Essa
hierarquizacdo obedeceria a uma escalonagem na qual se passaria de um nivel a outro

b

mais alto, 2 medida que o anterior fosse satisfeito.” Universais e comuns a todos os
seres humanos em determinadas épocas e situacOes, essas necessidades foram
organizadas, por Maslow, em cinco categorias, ordenadas da mais urgente para a menos
urgente, dispostas em uma escala piramidal de importancia. (SAMARA; MORSCH,
2005)

A figura 3.2 apresenta o modelo piramidal das necessidades proposto por

Maslow:
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4 Necessidadesde estima
(autoestima, reconhecimento. status)

3 Necessidades sociais
(sensacdo de pertencer. amor)

2 Necessidadesde seguranca
(seguranca, protecdo)

1 Necessidades fisiologicas
(comida, dgua. abrigo)

Figura 3.2: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 184)

Karsaklian (2009) define os cinco tipos de necessidades do seguinte modo:

e Necessidades fisiologicas: sdo basicas para a sobrevivéncia e constituem a
base de nossos desejos, a exemplo da fome, do sono, etc.;

e Necessidades de seguranca: estdo relacionadas a seguranca fisica, isto é,
individuos que ndo tém onde morar e com que se agasalhar tera todo seu
comportamento e pensamento voltados para essas necessidades e como
satisfazé-las;

e Necessidades de afeto (sociais): é a necessidade dos sentimentos afetivos e
emocionais de amor e de pertinéncia as pessoas com as quais nos
relacionamos intimamente;

e Necessidade de status e estima: sdo os desejos de prestigio, de status, de
reputacdo, de estima dos outros e de autoestima, ou seja, desejos que s6
surgem apos o individuo estar alimentado, seguro e sentindo-se querido;

e Necessidades de realizacdo (autorrealizacdo): ap0Os satisfazer todos os

demais niveis o individuo sente a necessidade de desenvolver suas
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potencialidades, logo, ele procura conhecer, estudar, sistematizar, organizar,

filosofar,

etc, ou seja, € a busca do autoconhecimento, do

autodesenvolvimento, a busca do crescimento do homem como tal.

3.1.2 Processo de decisdo de compra do consumidor

Samara e Morsch (2005) descrevem o processo de decisdo de compra do

consumidor em um conjunto composto de seis etapas, que sdo: 1) reconhecimento da

necessidade; 2) busca de informacdo; 3) avaliacdo das alternativas do produto; 4)

avaliacdo das alternativas de compra; 5) decisdo de compra; 6) comportamento pos-

compra.

Reconhecimento da
necessidade

Busca de informacao

Avaliacéo das
alternativas do
produto

Fatores
culturais,

sociais,

Avaliacéo das
alternativas de
compra

bioldgicos,
pessoais
e
situacionais

Deciséo de compra

Comportamento
pos compra

S
=

Figura 3.3: O processo de decisdo de compra do consumidor

Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005, p. 22)

O reconhecimento de uma necessidade, ou problema, é o primeiro estagio do
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processo de decisdo de compra do consumidor, isto &, o consumidor identifica a
diferenca entre o estado em que se encontra, ou seja, 0 estado atual, e algum estado
desejado. Logo, a deteccdo de uma necessidade, desencadeia o processo em busca da
satisfacdo. Para alcancar o estado almejado, o consumidor tende a comprar algo ou fazer
uso de um bem ou servico, chegando assim ao seu estado de equilibrio. O
reconhecimento de uma necessidade pode resultar de estimulos internos ou externos. Os
estimulos internos sdo estados percebidos de desconforto fisicos ou psicolégicos, como
a fome e a sede por exemplo, enquanto os estimulos externos sdo incentivos do mercado
que induzem os consumidores a conscientizarem-se do problema, ou até mesmo crié-lo,
a exemplo da publicidade de procedimentos estéticos e propagandas de academias, onde
o0 estimulo externo pode despertar no consumidor o reconhecimento de uma necessidade
de cuidados com o corpo que antes ndo havia ou era pouco relevante. (SAMARA;
MORSCH, 2005)

O segundo estagio do processo de decisdo de compra do consumidor é a busca
de informacdo. Apds a identificacdo de uma nova necessidade, 0 consumidor comeca a
buscar e reunir informacgdes ligadas ao alcance do estado desejado. As fontes de
informacdes sdo um dos, se ndo for o mais, elementos importantes deste estagio. Logo,
as informacdes podem ser de dois tipos: informac6es internas e informacdes externas.
Experiéncias passadas e informacgdes relevantes armazenadas pelo consumidor
constituem as informacdes internas, enquanto as informacdes externas sao representadas
pela midia, por amigos ou parentes e avaliacGes objetivas do produto. Caso 0 acesso as
informacdes internas ndo seja suficiente para gerar alternativas claras para a satisfacdo
da necessidade, o consumidor recorrera as fontes de informagdes externas. (SAMARA;
MORSCH, 2005)

Seguindo o processo de decisdo de compra do consumidor, o terceiro passo é
avaliar as alternativas existentes de produto, sejam bens ou servicos, que atendam a
necessidade identificada. H& casos em que, enquanto busca informac6es, o consumidor
se depara com sugestdes que sdo claramente de produtos superiores. Entdo, varios
produtos podem ser considerados adequados, e é quando ocorre a avaliacdo das opcoes
disponiveis. Geralmente, a depender dos tipos de satisfagdo buscados, ha trés critérios
gerais que podem ser usados pelos consumidores para avaliar as alternativas de produto,

sdo eles: caracteristicas funcionais do produto, que se refere a fatores como prego,
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caracteristicas de desempenho, caracteristicas exclusivas e quaisquer garantias
oferecidas com o produto; satisfacdo emocional percebida em cada produto, que esta
relacionada ao seu potencial de oferta de prestigio ou sucesso; e beneficios que podem
resultar de sua posse e uso, ou seja, quais beneficios, como conforto e qualidade de vida
por exemplo, terdo os consumidores ao possuir e usar 0 produto. (SAMARA;
MORSCH, 2005)

Caracteristicas funcionais

Satisfacao

Figura 3.4: Critérios de avaliacdo das alternativas do produto
Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005, p. 33)

A quarta fase do processo de compra do consumidor é a avaliacdo das
alternativas de compra. Depois de avaliar as alternativas de produto, o consumidor ira
avaliar as alternativas de compra, ou seja, as opgdes de onde comprar. Logo, para
determinar o melhor lugar para comprar, devera ser considerado todos os meios de
acesso para obtencdo do produto, e ndo apenas canais tradicionais de distribuigdo, como
o varejo classico por exemplo, e todas as suas vantagens e beneficios em particular.
(SAMARA; MORSCH, 2005)

A quinta etapa, ap6s avaliar as alternativas de compra, é a decisdo de compra.
Nesse momento, o consumidor associa todo o conhecimento adquirido em todas as

etapas anteriores e faz sua escolha. Quando faz sua escolha, o consumidor toma uma
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decisdo final, a qual é tomada com o objetivo de satisfazer uma necessidade. Logo, a
selecdo do tipo de produto, a marca, o0 meio de acesso e a forma de pagamento sdo
fatores que influenciam diretamente na decisdo final de compra. (SAMARA,;
MORSCH, 2005)

Finalizando o processo de decisdo de compra do consumidor, a sexta fase é o
comportamento pds-compra. Ap0s a compra ou utilizacdo de um bem ou servico, 0
consumidor pode ficar satisfeito ou insatisfeito. Desse modo, é de suma importancia
busca entender os fatores que influenciaram na satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor
com a compra, avaliando a relacéo entre as expectativas do consumidor e o desempenho
percebido do produto. Logo, esse sentimento poés-compra do consumidor é
extremamente relevante, pois € ele que determinara se o consumidor voltara a comprar 0
produto, podendo resultar em uma fidelizacdo, e se falara positivamente sobre ele para
outros consumidores. (SAMARA; MORSCH, 2005)

3.2 Satisfacdo do consumidor

Conforme Solomon (2008, p. 381):

A satisfacdo/insatisfacdo do consumidor (S/IC) é determinada pelas sensacGes ou
atitudes gerais que uma pessoa tem em reacdo a um produto apés té-lo comprado. Os
consumidores envolvem-se em um processo constante de avaliacdo das coisas que
compram a medida que incorporam os produtos a suas atividades de consumo
diérias.

Kotler e Keller (2006) relacionam a satisfacdo com a sensacdo de prazer ou
desapontamento decorrente da comparacdo entre o desempenho percebido de um
produto e as expectativas criadas pelo consumidor. Desse modo, quanto maior o
desempenho percebido, maior serd o atendimento das necessidades do usuario,
respondendo de forma positiva as expectativas criadas. Ja para Lovelock et al (2011), a
satisfacdo é definida por meio de uma avaliacdo atitudinal, a qual segue uma
experiéncia de consumo.

Zeithaml apud Oliver (2011, p.142) conceitua satisfacdo da seguinte forma:
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Satisfacdo é a manifestagdo da realizagdo do cliente. Ela € a compreensao de que
uma caracteristica de um produto ou de um servigo, ou de que o produto ou servico
propriamente ditos, oferecem um nivel prazeroso de realizacdo relacionada ao
consumo.

Portanto, a satisfacdo do consumidor é o centro de todo esforco mercadolégico.
Logo, a obtencdo do lucro almejado para a sustentabilidade do negécio, alcancado por
meio da troca, € consequente da pesquisa de marketing, da concep¢do e do
desenvolvimento dos produtos, bem como sua definicdo de preco, distribuicdo e
promocdo, que buscam, essencialmente, a satisfacdo de necessidades ou desejos dos
compradores. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Apos a realizacdo de uma compra ou do consumo de um servico, ha o chamado
comportamento pés-compra. Um elemento fundamental desta fase é a avaliagdo pds-
compra. Portanto, € por meio dela que os consumidores sentirdo satisfacdo ou
insatisfacdo com o que foi consumido. Com isso, apds o uso/consumo de um
bem/servico, restara duas opcbes ao consumidor: a decisdo de confirmar sua escolha e,
provavelmente, consumir novamente o que estd sendo avaliado; ou concluir que falhou
qguando tomou a decisdo de consumir aquilo e optar por ndo voltar mais a consumir o
que foi adquirido. A figura 3.5 abaixo apresenta um modelo do processo pds-compra do

consumidor e sua satisfacdo ou insatisfagdo com o uso do que foi adquirido:

Satisfacdo

Comprado || Uso/consumo || Avaliacéo
produto do produto pos-escolha

Insatisfacéo

Figura 3.5: Modelo do processo de pos-compra e de satisfagao/insatisfacdo do consumidor
Fonte: Adaptado de Samara e Morsch (2005, p. 205)
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Geralmente, a fidelidade de um cliente cresce quando o mesmo esta altamente
satisfeito. Desse modo, é essencial para a empresa medir a satisfacdo com regularidade,
visto que satisfazer os clientes é a chave para reté-los. Um cliente satisfeito e,
consequentemente, fiel, além de comprar mais & medida que a empresa lanca produtos,
ou otimiza os que ja existem, faz propaganda positiva, falando bem da empresa e de
seus produtos, como também da menos atencdo a marcas e propagandas concorrentes, €
menos sensivel a preco e custa menos para ser atendido o que um cliente novo, pelo fato
de que as transacdes ja se tornaram rotineiras. (KOTLER; KELLER, 2006)

Para se alcangar bons resultados, as empresas devem entender as dimensdes de
satisfacdo e custo do ponto de vista do cliente. Tais dimensdes de satisfacdo
representam os diferentes tipos de satisfacdo que os clientes poderiam esperar de um
produto ou servigo, e sdo definidas como: satisfacdo funcional, satisfacdo emocional e
satisfacdo do beneficio do uso. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Os atributos tangiveis de um produto ou servico que podem ser medidos de
algum modo padronizado estdo relacionados a satisfacdo funcional. Por meio de
determinada funcdo, ou do uso de um produto, as caracteristicas tangiveis que integram
0 produto fornecem uma proposicdo de valor especifica ao consumidor. Logo, a
satisfacdo é resultante da funcdo ou do uso de um produto. A economia de combustivel
de um automovel ou a poténcia em watts de saida por canal de um receiver estéreo, ou
até mesmo a pontualidade de uma companhia aérea, sdo exemplos de atributos
tangiveis. Outras importantes caracteristicas funcionais que podem ser consideradas
como fatores avaliadores de satisfacdo do produto sdo o preco, a garantia € o
desempenho do mesmo. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Outro tipo de satisfacdo é a satisfacdo emocional, que algumas vezes é mais
importante que a satisfagdo funcional. Também chamada de satisfacdo psicologica, é
buscada pelos consumidores na forma de prestigio, status, seguranca ou qualquer outro
beneficio que seja intangivel, ou ndo fisico, e ndo mensuravel por meio de um padréo.
(SAMARA; MORSCH, 2005)

Contudo, todas as possibilidades da busca de satisfacdo ndo sdo explicadas
apenas pelos fatores funcionais e emocionais. Ha4 um terceiro tipo de satisfacdo, a qual
estd associada aos beneficios de uso. Logo, este tipo esta relacionado ao valor ganho

pela propriedade e ao uso de um bem ou servico. Os beneficios de uso sao
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predominantes, por exemplo, como fator motivador na compra de equipamentos de
informatica, visto que anuncios desses produtos, geralmente, enfatizam suas
caracteristicas relacionadas ao desempenho, a exemplo da poténcia do processador, ou
da velocidade, quantidade de memdria, aplicativos disponiveis, entre outros atributos,
mas, eventualmente, também podem evidenciar suas caracteristicas de uso, como por
exemplo a portabilidade e a capacidade da bateria de um notebook, ou seja, beneficios
que serdo ganhos por meio do uso e da posse de um produto como o anunciado.
(SAMARA:; MORSCH, 2005)

Schwingel (2001), citando Oliver (1989), afirma que para mensuragdo da
satisfacdo ou insatisfacdo sao divergentes os atributos utilizados. Logo, enumerou cinco
estagios que interferem no aumento da satisfacdo, sdo eles: contentamento, prazer,
alivio, novidade e surpresa. Desse modo, o contentamento caracteriza o afeto primério
de aceitacdo ou toleréncia apresentada pelo consumidor; o prazer é o refor¢o positivo
que resgata a memaria de uma experiéncia positiva e proporciona um afeto primario de
felicidade; no caso de ocorrer reforco negativo quando uma adversidade € removida da
experiéncia, o estdgio emocional vivenciado é o alivio; a novidade € qualificada pelas
expectativas do inesperado que produzem um afeto primario de interesse ou emocao; e,
por fim, a surpresa, a qual € um afeto primario, seja de contentamento ou
descontentamento, que ocorre quando o desempenho do produto esta fora do quadro das
expectativas. Schwingel (2001) apud Oliver (1989) ainda definiu cinco estagios que
interferem na insatisfacdo, séo eles: tolerancia, tristeza, arrependimento, agitacdo e
ultraje.

Segundo Lovelock et al. (2011), os consumidores tém certos padrdes de
servico em mente antes do consumo, isto €, suas expectativas, as quais sao construidas
baseadas em informagGes do mercado, experiéncias anteriores e até mesmo propaganda
“boca a boca”. Logo, quando decidem adquirir um servigo, os consumidores, observam
0 desempenho do servigco, 0 comparam com as suas expectativas e entdo formam o seu
julgamento de satisfacdo, tendo como base essa comparacdo. Ainda que performances
favoraveis de produtos e/ou servicos sejam fornecidas pela organizacdo, isso néo
garante a satisfacdo de seus consumidores pois, a satisfacdo de quem consome é
resultante de outros fatores além do desempenho. Resumindo, a satisfacdo depende de

uma comparacao das expectativas pré-compra com os reais resultados. (BLACKWELL;
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MINIARD; ENGEL, 2005)

Conforme Kaotler e Keller (2006), os consumidores formam suas expectativas
com base em experiéncias de compras anteriores, conselhos de amigos e colegas, ou
com base em informacdes e promessas das empresas e de seus concorrentes. Sendo
assim, Lovelock et al. (2011), afirma que se o servi¢o foi melhor do que o esperado, 0
julgamento resultante € denominado de ndo confirmacdo positiva. Entretanto, se o
servico foi pior do que o esperado, trata-se de uma ndo confirmacdo negativa; e, se 0
servico foi como o esperado, hd uma simples confirmacdo. Dessa forma, para definir
seu grau de satisfacdo, os clientes avaliam o desempenho de um servico, comparando o
que esperavam com aquilo que percebem ter recebido de determinado fornecedor, no
entanto, vale ressaltar que tais expectativas sdo subjetivas, podendo variar de
consumidor para consumidor a depender das caracteristicas de cada um, logo o que €
satisfatorio para um pode ndo ser satisfatorio para o outro. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011)

A ideia central do Paradigma da Desconfirmacdo é a satisfacdo como resultado
de um processo comparativo. Isto €, a satisfacdo ou insatisfacdo € resultante de uma
comparagdo entre as expectativas iniciais existentes, ou seja, expectativas criadas antes
do consumo, com os resultados reais apresentado. Dessa maneira, o resultado da
comparacdo pode se apresentar de trés modos distintos: desconfirmacdo negativa, que
ocorre quando o produto ou servigo é pior do que o esperado; desconfirmagao positiva,
quando o desempenho é melhor do que o esperado; e desconfirmacdo zero ou
confirmacdo, apresentada quando simplesmente ocorre o desempenho esperado.
(OLIVER apud MIRANDA, 2001)
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DESCONFIRMACAO | DESCONFIRMACAO
NEGATIVA ZEROOU _
CONFIRMACAO

(Expectativa > Desempenho)
(Expectativa = Desempenho)

Servigo recebido pior Servigo recebido
do que o esperado. equivalente ao esperado

Implica em insatisfacdo | Implica na satisfacéo

Quadro 3.1: Paradigma da Desconfirmacédo das Expectativas de Servi¢os
Fonte: Adaptado de Oliver (1986)

Pires (2001) afirma que o Paradigma da Desconfirmagdo descreve a formagéo

da satisfagdo como um processo comparativo que inclui quatro etapas principais:

1. o julgamento realizado sobre o desempenho do produto ou servigo durante a
experiéncia de consumo pode relacionar-se a qualidade percebida, isto é, a
medida que o consumidor consome o que foi adquirido e considera que 0
mesmo possui boa qualidade, ha a tendéncia natural de nova utilizacéo;

2. 0 consumidor cria expectativas previamente & aquisi¢cdo e ao consumo do
produto ou servigo em quest&o;

3. a comparacdo entre as expectativas e o0 desempenho resulta na
desconfirmacao, que pode ser positiva, negativa ou neutra;

4. a desconfirmacéo gera a avaliacdo total da experiéncia de consumo, ou seja,
a satisfacéo.

3.3 Criagao de valor para o cliente

Atualmente, além da abundancia de informac6es e conhecimento a respeito dos
produtos ofertados, os consumidores possuem ferramentas para verificar os argumentos

das empresas e buscar melhores alternativas. Logo, acredita-se que, para fazer suas
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escolhas, os clientes avaliam qual oferta proporciona maior valor. Sendo assim, quem
consome sempre busca maximizar o valor, mas sempre dentro dos limites impostos
pelos custos envolvidos na procura e pelas limitacfes de conhecimento, mobilidade e
renda. Desse modo, os clientes formam uma expectativa de valor e agem com base nela.
Por isso, o atendimento ou ndo a essa expectativa de valor influencia diretamente na
probabilidade de satisfacdo e repeticdo de compra. (KOTLER; KELLER, 2006)

A figura a seguir apresenta os determinantes que formam a expectativa do

valor entregue para o cliente:

Valor total para o cliente Custo total para o cliente
A A
Valor do produto Custo monetario
Valor dos servicos Custo de tempo
Valor do pessoal Custo de energia fisica
Valor da imagem Custo psiquico

Figura 3.6: Determinantes do valor entregue para o cliente
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller (2006, p. 140)
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Para Kotler e Keller (2006), apos o cliente potencial avaliar todos os beneficios
e custos relativos a um produto ou servico e as alternativas percebidas, o valor
percebido pelo cliente é definido utilizando a diferenca encontrada por essa avaliacéo.
Ja o valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais e
psicolégicos que os clientes esperam de um determinado produto ou servico € 0 que
definem o valor total para o cliente. Por fim, o conjunto de custos em que 0sS
consumidores esperam incorrer para avaliar, obter e utilizar e descartar um produto ou
servico, incluindo os custos monetérios, de tempo, de energia fisica e psiquicos é o
chamado custo total para o cliente.

Conforme Samara e Morsch (2005), é essencial que uma empresa proporcione
a seus clientes uma satisfacdo maior do que os custos que ela lhes solicita para adquirir
0 produto ou servigo. Por meio de uma combinagdo entre aumento dos beneficios
funcionais ou emocionais e/ou reducdo de um ou mais dos varios tipos de custo, a
empresa pode elevar o valor da oferta para o cliente. (KOTLER; KELLER, 2006) Com
isso, em termos de marketing, tudo o que uma empresa faz deve ser projetado para

assegurar, na mente do cliente, a seguinte inequacao:

Satisfacdo > Custo

Quadro 3.2: Inequacdo ideal da relacdo entre satisfacdo e custo
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 204)

Na composicdo da inequacdo que determinard a satisfagdo do consumidor, 0s
custos de aquisicdo sdo um elemento importante. Vale ressaltar que 0s custos, na
relacdo satisfacdo > custo, ndo dizem respeito aqueles nos quais incorreu a organizagao
durante o desenvolvimento, a producéo e a comercializagdo do produto, a exemplo de
matéria-prima, mao de obra, distribuicdo ou entrega. No contexto da satisfagdo, os
custos se referem aos custos de aquisicdo pelo consumidor. (SAMARA; MORSCH,
2005)

Os custos de aquisicdo sob a perspectiva do cliente, podem ser classificados
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nos seguintes tipos, conforme o pensamento de Semenik e Bamossy (1996) apud
Samara e Morsch (2005): monetarios, tempo, riscos, oportunidades e, ansiedade.

Os custos monetarios sdo 0s custos referentes a aquisicdo, que sdo
representados pelas unidades monetarias - como o real, o dolar e o euro, por exemplo —
que o cliente deve pagar por um produto ou servico. Os custos de tempo estdo
relacionados com horarios de funcionamento do ponto de venda, localizacdo da loja,
facilidade de estacionamento, rapidez de entrega, possibilidade de uso de cartdes de
crédito em vez de dinheiro ou crediario, entre outros beneficios. Os custos de risco sdo
associados a falta de certeza ou a inseguranca quanto a aquisicdo pretendida. Ja os
custos de oportunidades da aquisicdo representam simplesmente o fato de que, se um
consumidor escolhe o produto ou o servico de uma empresa, ele abre mdo da
oportunidade de compré-lo de outra empresa. Por fim, os custos de ansiedade que sao
experimentados em graus variaveis pelos consumidores. Por exemplo, ao tomar a
decisdo de comprar um imdvel, o consumidor terd maior ansiedade do que quando toma
a decisdo de comprar uma roupa, tendo em vista o valor e a complexidade envolvidos na
tomada de decisdo da aquisicdo de um bem com um maior nivel de relevancia para o
consumidor. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Os fatores especificos analisados na relacdo satisfacdo > custos de aquisicéo
sdo fundamentais para a efetuacdo das relacBes de troca. Logo, o desafio para as
organizacOes estd em como proporcionar maior satisfacdo e em como reduzir 0s custos
de aquisicdo. Desse modo, as organizagdes devem buscar fornecer uma inequagéo
satisfacdo > custos positiva aos consumidores pois, ao concretizar essa inequacao de
forma a fornecer maior valor para o cliente, as empresas dardo aos consumidores um
bom motivo para que as prestigiem e voltem a comprar delas. (SAMARA; MORSCH,
2005)

A figura abaixo mostra 0 modelo ideal para que a organizacdo consiga fornecer
uma relacgdo satisfagcdo > custos positiva a seus clientes e, consequentemente, elevar seu

nivel de satisfacdo:
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Satisfacéo > Custos

= Monetarios

= Funcional
= Tempo

= Emocional

De oportunidade

= De beneficio de uso

De ansiedade

Elevar .
Reduzir

Quadro 3.3: A gestdo da relagéo satisfacdo/custos de aquisicdo
Fonte: Samara e Morsch (2005, p. 211)

A oferta de valor possui duas dimens@es, que sdo a eficiéncia e a eficacia. A
eficiéncia esta associada ao custo minimo para o cliente, que € medido em dinheiro,
tempo e esforco fisico para receber esse valor; enquanto a eficacia esta relacionada a
capacidade de que um produto ou servico tem de satisfazer as necessidades e aos
desejos do cliente. Logo, ao ponto de vista do cliente, quanto menor o custo de um
produto ou servico, mais eficiente ele é. Portanto, a eficiéncia e a eficacia estdo sendo
articuladas para oferecer o melhor para o cliente quando a oferta de uma empresa
satisfaz muito bem as necessidades e 0s desejos do mesmo e se, ao obter e utilizar essa
oferta o cliente precisa despender o minimo possivel de recurso — como tempo, dinheiro
e esforgo fisico, por exemplo. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

EFICIENCIA
(conservagdo do recurso)

Baixa Alta
EFICACIA Alta Valor de eficécia Melhor valor
(satisfacdo do desejo/
necessidade) Baixa
Valor ruim Valor de eficacia

Quadro 3.4: Dimens0Oes da oferta de valor
Fonte: Adaptado de Sheth et al. (2001)
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3.4 Qualidade do servico

Para Kotler e Keller (2006), “a satisfacdo também depende da qualidade dos
produtos ¢ servigos.” Logo, qualidade pode ser definida como, segundo a defini¢cdo da
American Society for Quality Control, a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servigo que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas. Com isso, é possivel afirmar que, sempre que seu produto ou servico atende
as expectativas do cliente ou as excede, a empresa fornece qualidade (KOTLER,;
KELLER, 2006)

Em varios casos, os termos satisfacdo e qualidade sdo utilizados como se
tivessem o mesmo sentido. Todavia, no que se refere aos seus agentes causais e aos
desfechos resultantes, os dois conceitos sdo fundamentalmente diferentes pois, a
satisfacdo &, geralmente, entendida como um conceito mais amplo, enquanto a
qualidade do servico percebido é um componente da satisfacdo do cliente. (ZEITHAML
etal., 2011)

Baseado no trabalho de Parsu Parasuraman, Valarie Zeithaml e Leonard Berry,
foram identificadas dimensbes da qualidade do servico, uma vez que as pesquisas
realizadas sobre o assunto sugerem que os clientes ndo percebem a qualidade de modo
unidimensional. Logo, foram identificadas cinco dimensdes especificas da qualidade:
(ZEITHAML et al., 2011)

e Confiabilidade: habilidade de executar o servigo prometido de forma

confiavel e precisa;

e Responsividade: disposi¢cdo de ajudar os clientes e fornecer o servigo

imediatamente;

e Seguranga: conhecimento e cortesia dos funcionérios, e sua capacidade de

inspirar confianca e certeza;

e Empatia: atencdo individualizada dispensada aos clientes;

e Tangiveis: constituem a aparéncia das instalacfes fisicas, do equipamento,

dos funcionrios e dos materiais impressos.
A partir desses estudos, concluiram que a diferenca entre as expectativas dos
consumidores e suas percepcOes poderiam ser utilizadas como instrumento de avaliagao.

Desse modo, 0 modelo SERVQUAL foi desenvolvido para permitir medir a satisfacéo
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dos clientes numa empresa de servigos. Esse modelo permite identificar quatro situagdes
tipicas em que se verifica insatisfacdo dos consumidores perante a empresa prestadora
de servicos, sdo elas: (LENDREVIE et al., 1996)
e GAP 1: deficiente conhecimento das expectativas e necessidades dos
clientes;
e GAP 2: auséncia de normas que regulem a presta¢ao dos servi¢os, como por
exemplo: tempo de espera, prazos de entrega, rapidez na prestacdo do
Servigo;
e GAP 3: ndo conformidade entre o servico prestado e as normas existentes,
por deficiéncia dos meios ou do pessoal;

e GAP 4: diferencas entre o servico prestado e a promessa de comunicacao.

H& ainda uma quinta situacdo, a qual pode resultar de qualquer um dos GAP
anteriormente referidos ou varios deles, o GAP 5. Dessa forma, é necessario que a
medida de satisfacdo nos servicos seja realizada constantemente pois, ao avaliar a
satisfacdo das necessidades e expectativas dos consumidores, as empresas de servigo
devem identificar aspectos chave para formular sua estratégia de marketing e mensurar
até que ponto o seu desempenho, na prestacdo dos servicos, esta a ser bem recebido
pelos consumidores. (LENDREVIE et al., 1996)

3.5 Insatisfacédo

Em um mercado cada vez mais competitivo é essencial que as organizacgoes
entendam que, na era do relacionamento, 0 sucesso ndo esta sé apenas em vender, mas
sim em estabelecer um relacionamento duradouro com os consumidores, a fim de que
ele continue adquirindo produtos ou servi¢cos no futuro e ndo ceda as propostas dos
concorrentes. (SAMARA; MORSCH, 2005)

Blackwell et al. (2005) afirmam que os consumidores insatisfeitos além de
disseminar informagdes negativas a respeito da organizagdo, por meio da comunicagéo
boca a boca, podem também fazer reclamaces formais, de modo que podem até buscar

meios juridicos para processar a empresa. Desse modo, esse conjunto de problemas gera
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uma publicidade negativa para a empresa, a qual consome tempo e recursos adquiridos
para se defender.
Para Solomon (2008), se um consumidor ndo esta satisfeito com um produto ou
servigo, ele pode reagir de trés maneiras diferentes:
e Resposta Expressiva: o consumidor pode apelar diretamente ao lojista em
busca de uma compensagdo, como um ressarcimento, por exemplo;
e Resposta Particular: o consumidor pode demonstrar insatisfacdo com a
loja ou 0 produto aos amigos e/ou boicotar o estabelecimento;
e Resposta de Terceiro: o consumidor pode tomar medidas legais contra o
comerciante, como, por exemplo, registrar queixa no PROCON ou talvez

escrever uma carta a um jornal.

Muito embora a insatisfacdo seja um requisito indispensavel para que ocorra a
reclamacdo, nem todo consumidor insatisfeito far& uma reclamacdo. Para que isto
ocorra, 0 mesmo devera ser estimulado, e encorajado a expressar seus sentimentos, suas
insatisfacOes a organizacao da qual adquiriu produtos e/ou servigos. A tentativa sincera
de corrigir os problemas pode aliviar a insatisfacdo e potencialmente levar a fortes
intencdes de uma nova compra e futuras avaliagcdes positivas. (BLACKWELL et al.,
2005).

Vale ressaltar que as empresas devem buscar o feedback dos clientes para saber
quais foram os motivos que causaram a insatisfacdo. Visto que, um dos grandes
problemas é que a maioria dos consumidores ndo reclama sobre os seus produtos, e
acabam ndo comprando mais o produto sem se quer ter dado a opinido do produto.
(SOLOMON, 2008).
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4. METODOLOGIA

Este capitulo tem como principal objetivo identificar e justificar as escolhas
dos procedimentos metodoldgicos utilizados para abordar a problematica deste trabalho.
Para tanto, estdo expostos 0os métodos empregados no desenvolvimento da pesquisa
dividido em trés secoes.

A primeira secdo é composta pelo delineamento da pesquisa onde discorre
sobre a finalidade e os meios utilizados para a realizacdo da pesquisa. A segunda refere-
se ao universo e a amostra onde € apresentada a escolha acerca do objeto de estudo, bem
como o calculo do tamanho da amostra a ser avaliada. Finalmente, sdo expostos 0s

instrumentos utilizados para coleta e a anélise dos resultados.

4.1 Delineamento da pesquisa

Assim como Hair Jr. et al. (2005), Cooper e Schindler (2011) afirmam que o
delineamento de uma pesquisa é um processo sequencial que envolve etapas claramente
definidas que sdo formadas por orientacbes que visam auxiliar a sua realizacao.
Portanto, para tornar o problema pesquisavel é necessario especificar como a amostra
sera extraida e quais variaveis serdo mensuradas. Entdo, o delineamento da pesquisa
determina o que sera pesquisado e quais questdes serdo levantadas. (ROESCH, 1999)

Com a finalidade de avaliar a satisfacdo dos alunos do curso de Administracao
do CAA/UFPE, o presente estudo norteou-se através de dois critérios de classificacdo:

quanto aos fins e quanto aos meios utilizados, ambos propostos por Vergara (2010).

4.1.1 Quanto a finalidade da pesquisa

Para a realizacdo da presente pesquisa foi utilizado um plano de estudo de
natureza quantitativa e do tipo exploratorio-descritivo. E exploratério, segundo
Malhotra (2006), pois, busca compreender as razdes que originam determinadas ag0es e
comportamentos dos individuos, a medida que proporciona um melhor entendimento e

compreensdo sobre o problema investigado.
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Entretanto, é ao mesmo tempo descritivo porque tem como finalidade expor
caracteristicas dos alunos do curso de Administracdo do CAA/UFPE, isto &, expde suas
expectativas e percepcdes em relacdo aos servicos prestados pela instituicdo de ensino
superior avaliada.

Logo, para Vergara (2010), esse tipo de pesquisa apresenta peculiaridades de
uma determinada populacdo, fendmeno ou evento podendo definir sua natureza e
estabelecer correlacdo entre as variaveis existentes. Lakatos e Marconi (2010) afirmam
que, no estudo exploratorio-descritivo, descrever completamente determinado fenbmeno
através de procedimentos de amostragem flexiveis, demonstrando o caréater
representativo sistematico da pesquisa, € o principal objetivo. Ja para Roesch (1999), o
estudo € quantitativo, e possui carater exploratorio-descritivo, porque busca descrever
um fendmeno ou situacdo, através de um estudo realizado em determinado
espaco/tempo, com o intuito de obter informac&o necessaria para a acao ou predicao.

Por fim, uma vez que se realizou a coleta em apenas uma ocasido, a pesquisa €
considerada de corte transversal, tendo em vista que ndo houve preocupacdo em analisar
o fenbmeno em dois ou mais momentos nem a evolucdo da percepgéo dos respondentes

no decorrer do tempo.

4.1.2 Quanto aos meios utilizados

Visando compreender claramente os temas centrais deste estudo e, a0 mesmo
tempo, realizar o levantamento dos dados, foram utilizadas fontes primarias e
secundarias. As fontes primarias sdo compostas por obras ou textos originais, ou seja,
material que ainda n&o foi trabalho, sobre determinado assunto. Conforme Andrade
(2010), por sua importéancia, as fontes primarias déo origem a outras obras, contribuindo
para a formacdo de uma literatura ampla sobre determinado assunto. Podendo utilizar
revistas, aplicagdo de questionarios, testes e observagdo participante ou nédo, as fontes
primarias possuem uma investigacdo empirica, realizada no local onde ocorreu o
fendmeno, ou que dispdes de elementos para explica-lo. (VERGARA, 2010).

Por outro lado, as fontes secundarias se referem a determinadas fontes

primarias, ou seja, sdo constituidas por uma literatura originada de determinadas fontes
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primérias e constituem-se em fontes das pesquisas bibliogréficas. Sendo assim, €
indispensavel que os pesquisadores sempre verifiquem fontes potenciais de dados
secundarios, antes de coletar os dados primarios. (HAIR JR. et al., 2005)

Desse modo, primeiramente buscou-se coletar os dados secundarios por meio
de pesquisas bibliogréaficas, as quais incluiram livros, revistas especializadas, teses e
dissertacdes relacionados ao assunto em questdo. Andrade (2010) define bibliografia
como sendo 0 conjunto de obras escritas para esclarecer fontes primarias, analisa-las,
divulgé-las ou estabelecé-las.

Para Lakatos e Marconi (2010), toda bibliografia ja tornada publica em relacdo
ao tema de estudo é considerada de fonte secundaria. Com isso, a pesquisa bibliogréfica
abrange desde publicacbes avulsas e boletins até jornais, revistas, livros, pesquisas,
monografias, teses, material cartogréafico, enfim, tudo o que é relacionado ao tema e ja
tenha sido publicado. Meios de comunicacdo orais - como radio, gravacdes em fita
magnética — e audiovisuais, como filmes e televisdo, também séo considerados como
fontes secundarias. Desse modo, a finalidade da pesquisa bibliografica é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo o que esta relacionado a determinado assunto,
independente que seja escrito, dito ou filmado. (ANDRADE, 2010)

Para o levantamento dos dados primarios, adotou-se a aplicacdo de um
questionario estruturado com o objetivo de obter respostas diretas e que retratem com
fidelidade o fendmeno em analise. A coleta dos dados, por meio da aplicacdo de um
questionario, ocorreu durante os meses de setembro e outubro de 2017. Dessa forma,
solicitava-se a participacdo dos estudantes ativos do curso de Administracdo para
preencherem o questionario e avaliar aspectos relacionados aos servicos prestados pela
instituicdo de ensino e indicar se estavam satisfeitos ou insatisfeitos com o curso
analisado. Com isso, optou-se por empregar uma abordagem quantitativa por melhor se
adequar ao tipo de técnica adotada, visto que, em uma pesquisa quantitativa, se faz
necessaria a utilizacdo de recursos e técnicas estatisticas para quantificar, classificar e

analisar as opinides e os dados coletados. (GIL, 2008)

4.2 Universo e amostra da pesquisa

Conforme Vergara (2010), o universo da pesquisa estd relacionado com a
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definicdo de uma populacdo amostral ou amostra. A populagdo amostral € uma parte do
universo, ou seja, da populacdo, escolhida de acordo com algum critério de
representatividade. Isto €, definir o conjunto de elementos dentre organizacdes, pessoas,
grupos, produtos ou servigos que possuem as caracteristicas para que sirvam como
objeto de anélise de estudo.

Desse modo, foi escolhido como universo da pesquisa o Centro Académico do
Agreste, campus da UFPE localizado no municipio de Caruaru, onde foi analisado o
curso de Administracdo desta instituicdo, por ser um curso considerado de boa
qualidade, possuindo uma alta aceitacédo pelo mercado e sociedade local.

Como mencionada no capitulo 1.1, o Censo da Educacdo Superior, realizado
em 2016, apontou que haviam 100 Instituicdes de Ensino Superior no estado de
Pernambuco, das quais 84,6 mil alunos estavam matriculados em IES puablicas. Com
um namero relevante de matriculas apresentadas por IES publicas no estado, analisar o
curso de Administracdo ofertado por uma IES publica, por meio da satisfacdo dos
alunos, é um tema de suma importancia, tendo em vista o fato de que ha na regido uma
concorréncia consideravel de instituicdes que ofertam o curso de Administracdo. Por
isso, essa razdo foi determinante para a escolha do local onde seriam aplicados 0s

questionarios.

4.2.1 Calculo do tamanho da amostra

Roesch (1999), afirma que “o propésito da amostragem € construir um
subconjunto da populacdo que é representativo nas principais areas de interesse da
pesquisa”. Portanto, a amostra deve ser extraida de maneira que cada membro da
populacdo tenha a mesma chance estatistica de ser incluido na amostra. (ROESCH,
1999)

Tendo como base as teorias amostrais que foram desenvolvidas por Hair Jr. et
al. (2005) e informag0es fornecidas pela escolaridade do Centro Académico do Agreste,
foi realizada uma andlise acerca da amostra necessaria para que a pesquisa pudesse
apresentar resultados significativos, além de demonstrar confiabilidade. O calculo em

seguida representa o método para definicdo do tamanho da amostra:
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n=[Nxpxgx (V)] +[pxgx(V)2+(N-1)x(e)]

Quadro 4.1: Método para definicdo do tamanho da amostra
Fonte: Adaptacdo Hair Jr. et al. (2005)

Com base no quantitativo de alunos matriculados, no periodo de marco de
2017, no curso de Administracdo, a populagdo (N) foi estimada em 701 alunos. Os
valores da populacdo conhecida (p) e a populacdo ndo conhecida (q) foram calculados
em 0,5, baseados em numeros adotados em censos sociais. Além disso, o valor critico
(V) foi estimado em 95% (noventa e cinco por cento), com 5% (cinco por cento) de
margem de erro (e). Mediante essa equagdo, foi obtido como resultado o valor
aproximado de 248 do total da amostra (n) como segue:

n=[701x0,5x0,5x (1,96)?] = [0,5x 0,5 x (1,96)? + (701 — 1) x (0,05)?]
n = 248,39
n = 249 respondentes

Foram coletados 250 questionarios validos.

4.3 Instrumentos de coleta e analise dos dados

A partir da obtencdo do tamanho da amostra necessaria, iniciou-se a aplicacdo
dos questionarios, a qual ocorreu entre os meses de setembro e outubro de 2017, com
um total de cinco visitas ao local da pesquisa durante o periodo de aula dos
respondentes, nos turnos da manh& e da noite. Para a elaboracdo do questionério, foi
utilizado o pré-requisito de ser aluno do curso de Administracdo e esta matriculado
devidamente no CAA/UFPE, também foi considerado a disponibilidade dos alunos e
professores, pois, para que as informacgoes obtidas fossem as mais confiaveis possiveis,
0 questionario foi aplicado na sala de aula, durante a aula do curso.

Primeiramente, foi utilizado o Paradigma da Desconfirmagdo, a fim de
identificar as expectativas dos consumidores associadas a um curso de Administracao
de alto nivel de qualidade. Com base nesta anélise inicial, mensurou-se o desempenho

da Instituicdo de Ensino Superior objeto de estudo, CAA/UFPE, em relacdo a esses
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indicadores. Deste modo, 0 questionario é composto por trés blocos. O primeiro (Bloco
A), formado por 20 (vinte) afirmacdes, teve objetivo de mensurar as expectativas dos
consumidores em relacdo aos atributos independente da IES. O segundo bloco (Bloco
B), considerado “espelho do primeiro”, visou mensurar o desempenho do curso de
Administracdo do CAA/UFPE em relacédo a esses atributos. Finalmente a terceira se¢éo
(Bloco C) do instrumento de coleta de dados caracterizou o respondente, mensurou o
seu nivel de satisfacdo de 1 (insatisfeito) a 10 (satisfeito) e questionou se 0 mesmo
recomendaria e defenderia, caso ouvisse alguém criticando, o curso de Administracdo
do CAA/UFPE.

Utilizou-se no primeiro bloco (Bloco A), o qual contemplou as percepcdes dos
clientes acerca dos atributos desejados em um curso de Administracdo hipotético de alto
nivel de qualidade, uma escala numérica de 10 (dez) pontos, devendo o respondente
assinalar entre 1 (sem importancia) a 10 (muita importancia). No segundo bloco (Bloco
B), que contemplou a percep¢do dos respondentes acerca do desempenho do curso de
Administracdo da UFPE-CAA, também utilizou-se uma escala numérica de 10 (dez)
pontos, devendo o respondente assinalar entre 1 (insatisfeito) e 10 (satisfeito) (Hair et
al, 2006).

O modelo do questionario adotado encontra-se no Apéndice B desta

monografia.

4.3.1 Escala adotada pelo instrumento de coleta de dados

Levando-se em consideracdo que quanto maior € o nimero de categorias, mais
refinada ¢é a diferenciacéo entre os objetos de estimulo (MALHOTRA, 2006), justifica-
se a utilizacdo da escala numérica de 10 (dez) pontos porque a pesquisa possui
entrevistados interessados na escala e com maior conhecimento dos servicos prestados,
0 que geralmente ocorre com os estudantes de Institui¢cGes de Ensino Superior.

Ainda assim, ndo existe uma escala ideal que seja capaz de atender de maneira
mais adequada todas as pesquisas de medicao de satisfacdo dos clientes. A importancia
estd em “analisar os propositos que levam 0 pesquisador a conceber um sistema de
avaliacdo da satisfacdo dos consumidores e, a partir desta compreenséo, elaborar o tipo
de escala mais apropriado que seja adequado e valido.” (ROSSI; SLONGO, 1998).
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Deste modo, a escolha da escala de dez pontos se deu pelo fato de ser assimilada com

mais facilidade por parte dos respondentes como um todo.

4.3.2 Validade e pre-teste do instrumento utilizado

Antes da aplicacdo do guestionario, o qual foi o instrumento de coleta de dados
utilizado na pesquisa, 0 mesmo passou pelo procedimento de validade de face, onde o
principal objetivo é que, através da colaboracdo de professores e consultores
especializados, o questionario possa ser avaliado e aperfeicoado.

De acordo com Malhotra (2006), antes da aplicacdo do questionario é
importante esse instrumento seja exposto a uma apreciacdo analitica por uma pequena
amostra de entrevistados visando a eliminacdo de possiveis problemas potenciais. Por
isso, apos a correcdo do questionario, o0 mesmo foi submetido a um pre-teste com 17
(dezessete) participantes, afim de verificar aspectos que necessitem serem alterados e,
também, corrigir questdes que ndo foram consideradas claras ou objetivas pelos
respondentes que participaram dessa etapa. Segundo Gil (2008), o pré-teste ndo visa
captar qualquer dos aspectos que constituem os objetivos do estudo, ndo pode trazer
nenhum resultado referente a esses objetivos. Ele esta centrado na avaliacdo apenas do
instrumento, visando garantir que mecam com exatiddo o que pretendem medir. O pré-
teste foi aplicado em outra instituigdo de ensino, esta, sendo uma instituicdo de ensino
superior privada, com alunos de perfil semelhante aos tratados na pesquisa em questéo

Somente a partir dai € que o instrumento é validado para o levantamento pois,
conforme Hair Jr. et al. (2005), para que haja a obtencdo de melhores resultados, é
essencial que os questionarios sejam fidedignos, isto é, qualquer individuo que aplique
obtenha os mesmos resultados, sejam validos, quanto aos dados resultantes da sua
aplicacdo, e possuam um vocabulario acessivel, com informacdes claras e objetivas.

Visando evitar a contaminacdo da amostra ou possiveis vieses, 0s resultados
obtidos nessa fase, ndo foram incluidos na amostra por se tratar de uma aplicagéo
realizada apenas para adequacéo da ferramenta utilizada e ainda por se tratar de usuarios
com realidades e aspectos diferentes e por ser um servico fornecido por outras

instituicoes.
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4.3.3 Procedimentos estatisticos

Com a finalidade de obter uma visdo panoramica do fendémeno estudado,
optou-se por utilizar um procedimento estatistico basico, através da aplicacdo da média
e desvio padrdo. Em relacdo a ponderacdo dos dados obtidos, foi utilizado o método de
analise univariada, técnica estatistica adequada para a anélise de dados quando ha uma
medida Unica de cada elemento na amostra, ou, no caso de existir varias medidas de
cada elemento, quando cada variavel é analisada de forma isolada (MALHOTRA,
2006).

A escolha desse método se deu a partir da afirmacdo de Malhotra (2006), na
qual indica ser a técnica mais adequada quando se pretende pesquisar divergéncias
existentes acerca das preferéncias dos usuarios, sejam elas frequentes, médios,
ocasionais ou ndo-usuarios, dos servicos de uma determinada organizacdo. Assim, cada
expectativa em relacdo a um atributo especifico foi utilizada como parametro para que
houvesse uma relagdo com a percepcdo dos respondentes acerca desse mesmo atributo.

Desta forma, foi utilizada uma planilha eletrénica do software Microsoft Excel
2016 para que fosse realizada a tabulacéo dos dados. A partir disso, tomando como base
a teoria sobre satisfacdo do consumidor e os demais fatores que influenciam a
satisfacdo, foi possivel fazer as avaliacdes dos resultados gerados por tal planilha. O

Apéndice C deste estudo apresenta a tabulagéo supracitada.
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5. ANALISE DE DADOS E RESULTADOS

5.1 Introducéo

Este capitulo objetiva apresentar uma analise descritiva das variaveis
examinadas e a caracterizacdo da amostra utilizada no estudo exploratorio, através da

coleta de dados demogréficos e socioecondémicos.

5.2 Caracterizacdo da amostra

Visando descrever o perfil dos discentes da Instituicdo de Ensino Superior
onde foi realizado o presente estudo, de forma voluntéria, foram abordadas as seguintes
caracteristicas: género, faixa etaria, estado civil, renda familiar, ha quanto tempo € aluno
da Instituicdo de Ensino, o nivel de satisfacdo geral com o curso de Administracdo da
Instituicdo de Ensino, se recomendaria e se defenderia 0s servicos prestados pela
Instituicéo.

E importante ressaltar que, mesmo ndo sendo o foco principal da presente
pesquisa, € de extrema relevancia também para estudos posteriores, obter o
conhecimento acerca das principais caracteristicas dos respondentes. Conforme o0s
dados obtidos durante o periodo de pesquisa, dentre os 250 participantes, 137 sdo do
sexo feminino, correspondendo a 54,8% do total, e 113 sdo do sexo masculino, ou seja,

45,2%, conforme apresentado na tabela 5.1 a seguir:

Feminino 137 54,8%

Masculino 113 45,2%

Tabela 5.1: Distribui¢do dos participantes por género
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)



No que diz respeito a faixa etéria, do total de participantes, 15 deles tinham até
17 anos (6%), 112 possuiam entre 18 e 20 anos (44,8%), 78 tinham entre 21 e 23 anos
(31,2%), 28 possuiam entre 24 e 26 anos (11,2%), 16 tinham entre 27 e 30 anos (6,4%)
e apenas 1 respondente encontrava-se na faixa acima de 30 anos (0,4%), conforme é

apresentado na tabela 5.2:

Até 17 anos 15 6%
Entre 18 e 20 anos 112 44,8%
Entre 21 e 23 anos 78 31,2%
Entre 24 e 26 anos 28 11,2%
Entre 27 e 30 anos 16 6,4%
Acima de 30 anos 1 0,4%

Tabela 5.2: Distribuicdo dos participantes por faixa etaria
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Tendo em consideracdo o estado civil, os dados coletados revelam que do total
de 250, a maior parte, 220, sdo solteiros (88%), 28 afirmaram ser casados (11,2%), do
total apenas 1 declarou ser divorciado (0,4%) e, da mesma forma, apenas 1 afirmou ser

viuvo (0,4%), conforme demonstrado na tabela 5.3 apresentada na sequéncia:
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Solteiro 220 88%
Casado 28 11,2%
Divorciado 1 0,4%
Viavo 1 0,4%

Tabela 5.3: Distribuicdo dos participantes por estado civil
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Referente a renda familiar, o questionario aplicado possibilitou verificar que,

da totalidade, a maioria dos respondentes, 150 (60%) afirmaram possuir uma renda até

R$2.000,00, enquanto 57 (22,8%) possuem uma renda entre R$2.000,01 e R$4.000,00,

ja os que possuem renda entre R$4.000,01 e R$6.000,00 equivalem a 31 (12,4%)

respondentes e 12 (4,8%) afirmaram possuir uma renda familiar acima de R$6.000,00.

A tabela 5.4, a seguir, expde os dados apresentados:

Até R$2.000,00 150 60%
Entre R$2.000,01 e 57 22,8%
R$4.000,00
Entre R$4.000,01 e 31 12,4%
R$6.000,00
Acima de R$6.000,00 12 4,8%
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Tabela 5.4: Distribuicdo dos participantes por renda familiar
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Relacionado ao tempo em que é aluno da instituicdo de ensino, 59 (23,6%)
afirmaram ser alunos ha até 1 ano da instituicdo de ensino, enquanto 132 (52,8%)
frequentam a instituicdo entre 2 e 3 anos e 59 (23,6%) estdo vinculados a instituicdo ha

4 anos ou mais, a tabela 5.5, a seguir, expbe os dados:

Até 1 ano 59 23,6%
Entre 2 e 3 anos 132 52,8%
4 anos ou mais 59 23,6%

Tabela 5.5: Distribui¢do dos participantes por tempo de instituicdo
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Se tratando do nivel de satisfacdo geral com o curso de Administracdo do
CAA/UFPE, do total de 250, 20 (8%) respondentes avaliaram o curso com nota 10, 38
(15,2%) atribuiram nota 9, 81 (32,4%), a maior parte, classificaram com nota 8, 78
(31,2%) avaliaram com nota 7, 16 (6,4%) participantes atribuiram nota 6, 9 (3,6%)
determinaram nota 5, 5 (2%) avaliaram com nota 4 e 3 (1,2%) atribuiram nota 3 a
satisfacdo geral com o curso, ndo houveram avaliagbes com notas 1 e 2, conforme a
tabela 5.6:
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Nota 1 0 0%
Nota 2 0 0%
Nota 3 3 1,2%
Nota 4 5 2%
Nota 5 9 3,6%
Nota 6 16 6,4%
Nota 7 78 31,2%
Nota 8 81 32,4%
Nota 9 38 15,2%
Nota 10 20 8%

Tabela 5.6: Distribuicdo dos participantes por nota
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Logo, o curso de Administragdo do CAA/UFPE obteve média 7,62, com desvio

padrdo de 1,36, em relacdo ao nivel de satisfacdo geral dos alunos. Por fim, pode-se

verificar que, da totalidade de 250, 23,2% (58) avaliaram a satisfacdo com o curso com

nota entre 10 e 9 sendo caracterizados como promoters, isto é, clientes que promovem

0s servicos da instituicdo. Cerca de 63,6% (159) atribuiram notas entre 8 e 7, sendo

estes considerados como passives, ou seja, clientes imparciais na satisfagdo do servigo.

Portanto, cerca de 13,2% (33) avaliaram com notas inferiores a 7, sendo estes

considerados detractors, 0s quais sdo clientes que se demonstram insatisfeitos com os

servigos ofertados pela instituicdo. Portanto, realizando a operagdo promoters —
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detractors é possivel obter o Net Promoter Score (NPS), métrica utilizada para
mensurar a satisfacdo e lealdade dos clientes. Sendo assim o valor do NPS ¢ igual a 25,
resultante da subtracdo de 58 promoters e 33 detractors.

Ao serem questionados sobre se recomendariam o curso de Administragédo do
CAA/UFPE a outras pessoas, do total de 250, 236, a grande maioria, responderam
positivamente, isto é, 94,4% dos avaliados afirmaram que sim. Ja 14 destes declararam
gue ndo recomendariam O CUrso a outras pessoas, ou seja, 0 equivalente a 5,6% do total

de respondentes, de acordo com a tabela 5.7 a seguir:

RECOMENDARIAM TOTAL PORCENTAGEM (%)
Sim 236 94,4%
Né&o 14 5,6%
Total 250 100%

Tabela 5.7: Distribui¢do dos participantes por recomendacdo dos servigos
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Finalmente, foi questionado se os participantes defenderiam o curso de
Administracdo do CAA/UFPE, caso ouvisse alguém criticando o mesmo. Para
mensurar, foi utilizada a seguinte escala: 1 — Discordo Totalmente, onde, do total de
250, 13 (5,2%) participantes assinalaram esta opcao, 2 — Discordo, op¢do marcada por
17 (6,8%) respondentes, 3 — Discordo Parcialmente, apresentando 38 (15,2%)
participantes, 4 — Nem Concordo Nem Discordo, assinalado por 37 (14,8%) avaliados, 5
— Concordo Parcialmente, onde 59 (23,6%) escolheram esta alternativa, 6 — Concordo,
foi escolhido por 49 (19,6%) e, por fim, 7 — Concordo Totalmente, onde 37 (14,8%)

avaliados assinalaram esta opcéo, segundo a tabela 5.8:



1 - Discordo Totalmente 13 5,2%

2 — Discordo 17 6,8%

3 — Discordo Parcialmente 38 15,2%

4 — Nem Concordo Nem 37 14,8%
Discordo

5 — Concordo Parcialmente 59 23,6%

6 — Concordo 49 19,6%

7 — Concordo Totalmente 37 14,8%

Tabela 5.8: Distribuicdo dos participantes por defesa dos servicos ofertados
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

5.3 Avaliacao da satisfacéo do servico em estudo

Por meio da oportunidade que é disponibilizada aos consumidores de expressar
sua opinido a respeitos dos bens e servigcos que adquire, surgem informacgoes e dados
relevantes sobre a satisfacdo dos clientes e sua relacdo com a organizagdo em questao.
Logo, as informacBes obtidas pelo presente estudo visam identificar os principais
fatores que influenciam os alunos a optarem pelo curso de Administracdo do
CAA/UFPE, dentre varias opc¢des disponiveis no cenario local. Desse modo, 0s
resultados da pesquisa podem auxiliar a instituicdo de ensino no aperfeicoamento de
Seus servigos para conquistar novos alunos e reter os ja existentes.

Visando facilitar o entendimento da interpretacdo dos dados, serdo utilizadas as
seguintes categorias: caracteristicas dos servigos; conforto, comodidade e seguranca;
higiene e, por fim, avaliacdo geral da instituicdo. Por se tratar de uma instituicdo publica
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de ensino superior, ou seja, uma prestadora de servigcos, ndo serdo utilizadas as
categorias: caracteristicas dos produtos e; precos e formas de pagamento.

O primeiro bloco (Bloco A: Expectativas dos Usuarios) proporcionou mensurar
a compreensao das expectativas dos consumidores no que diz respeito a um padréo ideal
de um curso de Administracdo. Todavia, 0 segundo bloco (Bloco B: Percepcdo dos
Usuarios) permitiu identificar as percep¢des dos alunos em relacdo ao servigo avaliado

por este estudo.

5.3.1 Caracteristicas dos servicos

Essa primeira categoria buscou identificar e mensurar questfes relacionadas as
caracteristicas apresentadas pelos servigos prestados pela IES analisada. A primeira
questdo analisou a experiéncia profissional dos professores. Considerado pelos
pesquisados como um atributo relevante (média = 9,27 e desvio padrdo = 1,74) o0 curso
avaliado conseguiu obter bom desempenho, apresentando notas acima da média (média
= 8,11 e desvio padrdo = 1,86). Em seguida foi questionado sobre a titulacdo dos
professores (mestrado, doutorado, entre outros), apresentado um nivel de importancia
elevado na percepc¢do dos respondentes (média = 8,9 e desvio padrdo = 1,17), o item
obteve uma avaliacdo equivalente a expectativa (média = 8,83 e desvio padrdo = 1,14).
Posteriormente, foi questionada a boa vontade dos professores para tirar ddvidas e
ajudar os alunos, a qual apresentou uma média para o desempenho (média = 8,06 e
desvio padrdo = 1,31) inferior a expectativa (média = 9,54 e desvio padrdo = 0,78).
Logo apds, foi avaliado se os professores devem explicar o assunto de forma clara e
compreensivel e, como € de se esperar, foi indicado com bastante relevancia pelos
respondentes (média = 9,57 e desvio padrdo = 0,82), entretanto o desempenho ficou
abaixo da expectativa, mas, mesmo assim, ainda ficou na média (média = 7,27 e desvio
padréo = 1,43).

Outro aspecto avaliado foi a autoridade do docente (professor) em relacéo a
turma. Nesse ponto a expectativa (média = 8,29 e desvio padrao = 1,34) foi equivalente
ao desempenho (média = 8,07 e desvio padrdo = 1,54). Depois, foi perguntado se o
professor deve tratar os alunos de forma educada. A expectativa (média = 9,54 e desvio

padrdo = 0,74), mais uma vez, foi elevada, porém o desempenho ficou um pouco abaixo
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(média = 8,52 e desvio padrdo = 1,36), mas acima da média.

A coordenacdo do curso também foi avaliada em relacdo a boa vontade em
atender os alunos e obteve um desempenho (média = 7,32 e desvio padrdo = 2,18)
dentro da média, porém inferior a expectativa (média = 9,62 e desvio padrdo = 0,64).
Em seguida foi analisado se os funcionérios da secretaria e demais setores de apoio
devem demonstrar seguranca nas orientagdes aos alunos. Nesse ponto a expectativa
também foi bastante elevada (média = 9,12 e desvio padrdo = 1,01) e o desempenho
ficou na média, porém foi inferior (média = 7,11 e desvio padrdo = 1,94) ao que se
esperava.

O atendimento da secretaria, bem como dos demais 6rgdo de apoio, foram
questionados em relacdo a cordialidade e a educacdo apresentadas pelos funcionarios.
Nesse topico, o desempenho manteve-se na média (média = 7,57 e desvio padrdo =
1,77), porém foi inferior a expectativa (média = 9,11 e desvio padrdo = 0,9). Por fim, o
ultimo quesito dessa categoria avaliou o reconhecimento da instituicdo pelo mercado e
sociedade, onde o desempenho (média = 9,78 e desvio padrdo = 0,48) aproximou-se da

expectativa (média = 8,97 e desvio padrdo = 1,1).

CARACTERISTICAS DOS SERVIGOS EXPECTATIVA DESEMPENHO

MEDIA DESV. PAD. MEDIA DESV. PAD.

Experiéncia profissional dos professores 9,27 1,08 8,11 1,59

Titulacdo dos professores (mestrado, 8,9 1,17 8,83 1,14
doutorado, entre outros

Boa vontade dos professores para tirar 9,54 0,78 8,06 1,31
davidas e ajudar os alunos

Os professores devem explicar o assunto 9,57 0,82 7,27 1,43
de forma clara e compreensivel
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Autoridade do docente (professor) em 8,29 1,34 8,07 1,54
relagéo a turma

O professor deve tratar os alunos de 9,54 0,74 8,52 1,36
forma educada

A coordenacdo do curso deve demonstrar 9,62 0,64 7,32 2,18
boa vontade em atender os alunos

Os funciondrios da secretaria e demais
setores de apoio devem demonstrar
seguranga nas orientacdes aos alunos

9,12 1,01 7,11 1,94
Atendimento cortés e educado dos
funcionéarios da secretaria e dos demais
6rgdos de apoio
9,11 0,9 7,57 1,77
Reconhecimento da instituicao pelo 9,78 0,48 8,97 1,1

mercado e sociedade

Tabela 5.9: Médias e desvio padréo acerca das expectativas e desempenho relativos as caracteristicas dos
servicos prestados pelo curso de Administragdo do CAA/UFPE
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

5.3.2 Conforto, comodidade e seguranca

A segunda categoria analisada esta relacionada ao conforto, comodidade e
seguranca fornecidos pelo curso de Administracdo do CAA/UFPE. Nessa categoria, 0
primeiro quesito avaliado foi o conforto da sala de aula — se ha um ambiente limpo, bem
iluminado, temperatura agradavel, cadeiras confortaveis, quantidade de alunos
adequadas, entre outros. Nesse ponto, o desempenho (média = 6,7 e desvio padrdo =
1,86) além de ser inferior a expectativa (média = 8,63 e desvio padrdo = 1,74), ficou
abaixo da média.

Em seguida, foi perguntado se o horario de atendimento da coordenacdo deve
ser conveniente para 0s alunos. Nesse aspecto, a expectativa (média = 8,99 e desvio

padrdo = 1,2) foi superior ao desempenho (média = 7,08 e desvio padrdo = 2,29). Na
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sequéncia foi analisado a variedade do acervo da biblioteca, considerado de grande
importancia pelos correspondentes, apresentando uma elevada expectativa (média =
9,54 e desvio padrdo = 0,69), superando o desempenho, que ficou abaixo da média
(média = 6,64 e desvio padrdo = 2,01). Posteriormente, os participantes avaliaram a
quantidade de exemple por titulo de livro, onde foi constatado uma grande disparidade
entre a expectativa (média = 9,21 e desvio padrdo = 1,18) e o desempenho (média =
5,58 e desvio padrdo = 2,18).

A quinta questdo, dessa categoria, abordada foi com relacdo a localizagdo da
universidade, a qual apresentou uma expectativa um pouco acima da média (média =
8,19 e desvio padrdo = 1,65) e um dos menores desempenhos (média = 5,25 e desvio
padrdo = 2,51). Por fim, foram abordadas questdes associadas ao laboratorio de
informatica e o acesso a internet banda larga. Referente ao horério de funcionamento do
laboratério de informatica, o desempenho (media = 8,46 e desvio padrdo = 1,24) foi um
pouco inferior a expectativa (média = 7,52 e desvio padrdo = 1,71). Ja com relacdo a
quantidade de computadores disponiveis no laboratorio de informatica para os alunos, o
desempenho (média = 6,96 e desvio padrdo = 1,81) além de ser inferior a expectativa
(média = 8,85 e desvio padrdo = 1,28), ficou abaixo da média. Finalmente, foi colocado
em questdo a qualidade do acesso a internet banda larga, a qual apresentou bastante
diferenga entre a expectativa (média = 9,3 e desvio padrdo = 1,2) e o desempenho
(média = 5,18 e desvio padrdo = 2,36), sendo o0 menor de todos os pontos analisados

pelo questionario.

Conforto das salas de aula (ambiente
limpo, bem iluminado, temperatura
agradavel, cadeiras confortaveis,
quantidade de alunos adequada, entre 8,63 1,74 6,7 1,86

outros
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larga

O horario de atendimento da 8,99 1,2 7,08 2,29
coordenacdo deve ser conveniente para
os alunos

Variedade do acervo da biblioteca 9,54 0,69 6,64 2,01

Quantidade de exemplar por titulo de 9,21 1,18 5,58 2,18
livro

Localizacdo da universidade 8,19 1,65 5,25 2,51

Horério de funcionamento do laboratério 8,46 1,24 7,52 1,71

de informatica
Quantidade de computadores disponiveis 8,85 1,28 6,96 1,81
no laboratério de informética para os

alunos

Qualidade do acesso a internet banda 9,3 1,2 5,18 2,36

Tabela 5.10: Médias e desvio padrao acerca das expectativas e desempenho relativos ao conforto,
comodidade e seguranca prestados pelo curso de Administragdo do CAA/UFPE
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

5.3.3 Higiene

A terceira, e ultima, categoria analisada foi a higiene. Nessa categoria foram

abordados dois aspectos que, segundo os participantes, deixam muito a desejar. A

primeira questdo foi com relagdo a qualidade do Restaurante Universitario, ponto de

grande relevancia, tendo em vista que além da necessidade de fornecer alimentagcdo em

boas condi¢cbes aos alunos, presta esse servico diariamente e duas vezes ao dia. Nesse

quesito houve uma alta disparidade da expectativa (média = 9,12 e desvio padrdo =

1,32) em relacdo ao desempenho (média = 6,1 e desvio padrdo = 2,35). O ultimo ponto,

mas ndo menos importante, perguntado foi em relacdo a higiene dos banheiros que

apresentou uma disparidade ainda maior da expectativa (média = 9,5 e desvio padrdo =



81

0,95) em relacéo ao desempenho (média = 5,3 e desvio padrdo = 2,44).

HIGIENE EXPECTATIVA DESEMPENHO

MEDIA DESV. PAD. MEDIA DESV. PAD.

Qualidade da cantina e do R.U 9,12 1,32 6,1 2,35
(Restaurante Universitario)

Higiene dos banheiros 9,5 0,95 53 2,44

Tabela 5.11: Médias e desvio padrao acerca das expectativas e desempenho relativos a higiene prestada
pelo curso de Administracdo do CAA/UFPE
Fonte: Dados da Pesquisa de Campo (2017)

Com base nos dados obtidos, percebe-se que na categoria das caracteristicas
dos servicos todas as questfes avaliadas obtiveram expectativas acima da média e
desempenhos acima, ou na linha, da média. Dentre os fatores analisados, o
reconhecimento da instituicdo pelo mercado e sociedade foi quem apresentou a maior
expectativa (média = 9,78 e desvio padrdo = 0,48) e, também, o maior desempenho
(média = 8,97 e desvio padrdo = 1,1). Portanto, além de ser considerado um aspecto
relevante pelos pesquisados, pode-se perceber que o desempenho é satisfatério para 0s
mesmos.

J&, na categoria conforto, comodidade e seguranca, foram apresentados 0s
valores mais baixos de desempenho, expondo alguns pontos fracos da instituicdo de
ensino, no ponto de vista dos avaliado. Dentre os pontos abordados, 0s quesitos que
avaliavam a localizacdo da universidade (média = 8,19 e desvio padrdo = 1,65) e a
qualidade do acesso a internet banda larga (média = 9,3 e desvio padrdo = 1,2)
obtiveram as menores médias de desempenho, sendo o desempenho do acesso a internet
(média = 5,18 e desvio padrdo = 2,36) inferior a questdo da localizacdo do campus
(média = 5,25 e desvio padrdo = 2,51)

A terceira categoria, higiene, apresentou a maior disparidade entre a
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expectativa dos avaliados e o desempenho percebido por eles. Com um baixo
desempenho, a higiene dos banheiros apresentou a maior expectativa (média = 9,5 e
desvio padrdo = 0,95) e o menor desempenho (média = 5,3 e desvio padrdo = 2,44) da

categoria, sendo este um aspecto frustrante para aqueles que fazem uso diariamente.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES

Este capitulo visa apresentar os resultados do estudo e quais as suas
contribui¢bes ao mercado e & Academia, ressaltando os fatores limitantes a pesquisa e

oferecendo sugestdes para posteriores estudos acerca do tema.

6.1 Conclusao

De acordo com os dados obtidos e analisados, € notorio que a instituicdo nédo
consegue atender de forma satisfatoria os alunos, que sdo seus principais “clientes”, de
modo que, dos 20 (vinte) itens avaliados, que foram subdivididos em trés categorias,
nenhum deles superou as expectativas por parte dos respondentes. Foi constatado na
pesquisa que as caracteristicas dos servicos prestados pela instituicdo apresentaram 0s
melhores resultados, com alguns valores aproximados entre a expectativa e 0
desempenho, sendo estas o0 conjunto de atributos que mais satisfazem os alunos.

Analisando as questdes relacionadas aos docentes — a experiéncia, titulagéo,
boa vontade em tirar duvidas, explicar o assunto de forma compreensivel, a autoridade
em relacdo a turma e, 0 modo educado como trata os alunos — verificou-se que, mesmo
ndo atingindo e nem superando as expectativas, o desempenho dos professores esta
acima da média, e perto do que se é esperado pelos avaliados, visto que, apresentaram
algumas das maiores médias de desempenho da categoria.

Entretanto, as questbes associadas a coordenacdo do curso, a secretaria e
demais setores de apoio e seus funcionarios, demonstraram ser mais insatisfatorias.
Pois, apesar de apresentarem desempenhos na média, os resultados ndo alcancaram as
expectativas dos participantes. Esses dados apontam um ponto fraco que ndo fica
restrito apenas ao curso de Administracdo. Como 0s setores de apoio prestam servigos
para todos 0s cursos, como a escolaridade por exemplo, o desempenho abaixo das
expectativas das questdes relacionadas a esses setores mostram um ponto fraco da
universidade, ndo sendo exclusivo do curso avaliado.

Dos pontos analisados na primeira categoria, 0 reconhecimento da instituicao

pelo mercado e sociedade apresentou a maior expectativa e 0 maior desempenho. Esses
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dados revelam a valorizacdo e a importancia que é dada a Universidade Federal de
Pernambuco no estado, fator este que se estende aos campus interiorizados.

Na segunda categoria, que analisou quesitos relacionados ao conforto,
comodidade e seguranca oferecidos pela instituicdo, pode-se concluir que a localizagéo
da universidade, a quantidade de exemplar por titulo de livro e a qualidade do acesso a
internet banda larga sdo os pontos mais fracos desse grupo. Da mesma forma, as
questdes associadas ao conforto das salas, a quantidade de computadores disponiveis no
laboratério de informatica para uso dos alunos obtiveram um baixo desempenho,
evidenciando a insatisfacdo dos respondentes com atributos associados a estrutura fisica
do campus. Por fim, apenas aspectos relacionados a conveniéncia dos horarios de
funcionamento tanto da coordenagcdo, quanto do laboratério de informatica
apresentaram um desempenho na média. Mesmo ndo atendendo as expectativas, esses
pontos mostram que h& uma preocupacdo em conciliar os horérios de atendimento dos
setores da universidade com o horério dos alunos.

Na terceira, e Ultima, mas ndo menos importante, categoria foram abordadas
questBes associadas a higiene. Dois aspectos foram avaliados: a higiene do Restaurante
Universitario e a higiene dos banheiros. Sendo a higiene um fator que influencia no
resultado final da prestacdo de um servico, os dados coletados podem ser considerados
alarmantes. Varios alunos realizam suas refei¢cdes diariamente no R. U., alguns realizam
até duas refeicdes, portanto, é indispensavel que o mesmo ofereca alimentos de
qualidade e dentro do prazo de validade para garantir, além do bem-estar, a saide dos
consumidores. Nesse caso, 0 desempenho além de ser inferior as expectativas, ficou
abaixo da média. Outra questdo importante é a higiene dos banheiros. Por se tratar de
um campus com uma quantidade elevada de alunos, € necessario que sejam realizadas
constantes manutengbes dos banheiros, visando garantir a limpeza e o bom
funcionamento dos mesmos. Porém, os dados analisados mostram que a higiene dos
banheiros ndo é satisfatéria para os usuéarios, sendo considerado o ponto mais fraco
desta categoria

Coletando e analisando dados, o objetivo desta pesquisa é demonstrar as
Instituicdes de Ensino Superior locais sobre a importancia de buscar sempre a satisfacéo
de seus alunos. Os resultados encontrados oferecem informagdes importantes sobre os

atributos que s&o considerados mais importantes pelos alunos. E possivel observar ao



85

longo do trabalho e com base na literatura utilizada, que é fundamental direcionar o
foco dos estudos para o consumidor e para o atendimento de suas necessidades. Caso
ndo ocorra, serd impossivel conhecer os niveis de satisfacdo dos mesmaos.

A maior verificagdo deste estudo estd em demonstrar 0 quanto é importante
para as Instituicdes de Ensino Superior ofertar cursos que satisfagam seu principal
cliente, ou melhor, seus alunos. Por meio da literatura, pode-se concluir que as
organizagbes com maiores indices de satisfacdo possuem margens de vantagem
competitiva. O estudo traz informacOes ricas e pode servir como fonte de consulta
bibliogréafica, por proporcionar uma visao especifica e generalista acerca da satisfacéo
dos alunos do curso de Administracdo da cidade de Caruaru.

Os modelos construidos para a presente pesquisa poderdo também servir como
referéncia e subsidio para a elaboracdo de novos instrumentos de coleta de dados,
acrescentando cada vez mais focos e percepgOes acerca de um tema amplo e
constantemente mutavel, haja vista que também mudam as avaliagdes do consumidor
frente a cada experiéncia de consumo.

Para o CAA/UFPE, a pesquisa traz informacdes relevantes, pois os dados
obtidos poderdo servir de base para trabalhos gerenciais e, através destes, ha a
possibilidade de estabelecimento de metas e definicGes de acbes, a fim de atender as
necessidades e desejos dos seus alunos, sempre visando maximizar o grau de satisfacdo
dos mesmos.

No geral, a instituicdo possui diversos aspectos a evoluir, onde uma boa gestédo
e planejamento a longo prazo véo trazer beneficios a mesma. No presente estudo, foi
possivel elaborar uma analise de SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e
Threats) — forcgas, fraquezas, oportunidades e ameacas — servindo como colaboragéo
para um bom trabalho gerencial da satisfacdo do servico prestado pela instituicdo de

ensino, apresentado pelo quadro 6.1:
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Reconhecimento da sociedade e do Expanséo do curso

mercado Ampliagdo de pesquisa e extensdo

Corpo docente qualificado Grande nimero de ingressantes

Gratuidade do ensino

e Dependéncia de investimento publico e Alta concorréncia
e Localizacdo e Instituigdes privadas
e Falhas na comunicagdo e Cortes de gastos realizados pelo

Governo Federal

Quadro 6.1: Analise de SWOT
Fonte: Adaptado de (2017)

6.2 Limitacgdes e sugestbes

A limitacdo enfrentada durante o desenvolvimento deste estudo foi relacionada
a aplicacdo dos questionarios, tendo em vista de que os mesmos foram aplicados
durante o periodo de aula e, em varios casos, s6 podiam ser distribuidos aos
participantes apds o encerramento da mesma. Com isso, alguns alunos se recusavam a
preencher e outros j& haviam se retirado da sala de aula. Com isso, foi necessario um
nimero maior de visitas a instituicdo para coletar a amostragem necessaria.

Finalmente, sugere-se que a pesquisa seja utilizada como base para posteriores
estudos que possam ser desenvolvidos, visto que, a satisfacdo do consumidor é um
objetivo estratégico, e ndo apenas uma meta curta a ser atingida. Logo, a busca pela
melhoria da satisfacdo dos consumidores deve ser considerada como um processo
continuo e indispensavel. Outra sugestdo é que podem ser realizados estudos futuros
desta natureza, porém, com uma maior abrangéncia tanto de cursos, quanto de
instituicdes de ensino, além de ser possivel realizar um estudo comparativo entre uma
instituicdo de ensino superior publica e uma instituicdo de ensino superior privada, a fim
de identificar pontos fortes e fracos, acertos e falhas, semelhancas e diferencas de ambas

organizagoes.
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APENDICE B
QUESTIONARIO APLICADO NA ETAPA QUANTITATIVA DA

PESQUISA
4
11 UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
CURSO DE ADMINISTRAGAO

oS

Bloco A: Expectativas dos Usuérios

Prezado respondente, leia com atencao as afirmativas abaixo e assinale de 1 se
SEM IMPORTANCIA,a  10se hA MUITA IMPORTANCIA.

Para responder essa se¢do do questionario, considere um curso de Administragdo
hipotético de alto nivel de qualidade.

Conforto das salas de aula (ambiente limpo, bem iluminado, temperatura agradavel, cadeiras
confortaveis, quantidade de alunos adequada, entre outros).

Sem Importancia I l" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia

Experiéncia profissional dos professores.

Sem Importancia I l" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia

Titulacdo dos professores (mestrado, doutorado, entre outros).

Sem Importancia I l" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia

Boa vontade dos professores para tirar davidas e ajudar os alunos.

Sem Importancia I l" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia

Os professores devem explicar o assunto de forma clara e compreensivel.

Sem Importéancia I l" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importéancia

Autoridade do docente (professor) em relagéo a turma.

Sem Importancia I 1" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia
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O professor deve tratar os alunos de forma educada.

Sem Importancia I 1" 2 " 3 " 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia

A coordenacdo do curso deve demonstrar boa vontade em atender os alunos.

Sem Importancia I 1 " 2 " 3 II 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 "lOI Muita Importancia

O horério de atendimento da coordenacéo é conveniente para os alunos.

Sem Importancia I 1 " 2 " 3 II 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 IIlOI Muita Importancia

Variedade do acervo da biblioteca.

Sem Importéancia I 1 " 2 " 3 II 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 "lOI Muita Importancia

Quantidade de exemplar por titulo de livro.

Sem Importancia I 1 " 2 " 3 II 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 "lOI Muita Importancia

Localizacdo da universidade.

Sem Importancia I 1 " 2 " 3 II 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 "lOI Muita Importancia

Os funcionérios da secretaria e demais setores de apoio demonstram segurancga nas orientacoes
aos alunos.

Sem Importéncial l“ 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 "lOI Muita Importancia

Atendimento cortés e educado dos funcionarios da secretaria e dos demais 6rgdos de apoio.

Sem Importéncial lII 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 IIlOI Muita Importancia

Horario de funcionamento do laboratério de informética.

Sem Importéancia I 1 " 2 " 3 II 4 " 5 " 6 " 7 " 8 " 9 "lOI Muita Importancia

Quantidade de computadores disponiveis no laboratério de informética para os alunos.

Sem Importéncial lII 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 "lOI Muita Importancia

Qualidade do acesso a internet banda larga.

Sem Importéncial lII 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 "lOI Muita Importancia

Qualidade da cantina e do R.U (Restaurante Universitério).

Sem Importéncial lII 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 " lOI Muita Importancia
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19. Higiene dos banheiros.

Sem Importéncial l“ 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 "lOI Muita Importéancia

20. Reconhecimento da instituicdo pelo mercado e sociedade.

Sem Importéncial lII 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 " 10| Muita Importancia

Bloco B: Percepg¢do dos Usuérios

Prezado respondente, baseado na sua experiéncia como aluno do curso de
Administracdo da UFPE/CAA, leia com atenc&o as afirmativas abaixo e assinale
de 1 se INSATISFEITO, a 10 se SATISFEITO.

1. Conforto das salas de aula (ambiente limpo, bem iluminado, temperatura agradavel, cadeiras
confortaveis, quantidade de alunos adequada, entre outros).

insatisfeito [ 1| 2|l 3] 4|[ 5[ 6| 7 || )] 9]f10] satisteito

2. Experiéncia profissional dos professores.

Insatisfeitol 1" 2“ 3" 4 " 5" 6" 7 " 8" 9“ 10| Satisfeito

3. Titulago dos professores (mestrado, doutorado, entre outros).

Insatisfeitol 1" 2“ 3" 4 " 5" 6" 7 " 8" 9“ 10| Satisfeito

4. Boa vontade dos professores para tirar duvidas e ajudar os alunos.

Insatisfeitol 1" 2" 3 " 4 " 5" 6 " 7 " 8" 9 II 10| Satisfeito

5. Os professores explicam o assunto de forma clara e compreensivel.

insatisfeito [ 1| 2| 3]| 4|f 5[ 6| 7 || ]| 9]f10] satisteito

6. Autoridade do docente (professor) em relagio a turma.

insatisfeito [ 1| 2| 3]| 4| 5[ 6| 7 || 8]] o]f10] satisteito

7. O professor trata os alunos de forma educada.

insatisfeito | 1] 2] 3|{4 [ 5][6 ]| 7 ] 8] o [[10] satisteito

8. A coordenacio do curso demonstra boa vontade em atender os alunos.

insatisfeito [ 1| 2| 3]] 4 |f 5| 6| 7 ]| ]| of10] satisteito
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O horério de atendimento da coordenacao deve ser conveniente para os alunos.

insatisfeito | 1| 2| 3] 4 [ s 6| 7 || )] o]f20] satisteito

Variedade do acervo da biblioteca.

insatisfeito | 1f[ 2|[ 3]/ 4 ]| 5] 6 ]f 7 |[ 8]| 9][10] satisteito

Quantidade de exemplar por titulo de livro.

insatisfeito | 1f[ 2| 3|{4|[ 5][ 6| 7] 8] o]|10] satisteito

Localizacéo da universidade.

insatisfeito | 1f[ 2| 3|{4|[ 5][ 6| 7] 8] o]|10] satisteito

Os funcionérios da secretaria e demais setores de apoio devem demonstrar seguranga nas
orientacdes aos alunos.

insatisfeito | 1|[ 2|[ 3]/ 4]l s]{ 6 |f 7 |[ ]| o]|0] satisteito

Atendimento cortés e educado dos funcionarios da secretaria e dos demais érgaos de apoio.

insatisfeito | 1f[ 2|[ 3]/ 4 ]| 5] 6 ]f 7 |[ ]| o][10] satisteito

Horério de funcionamento do laboratério de informatica.

insatisfeito | 1| 2 [ 3 |{a|[ 5[l 6 || 7 |l e o [[z0] satisteito

Quantidade de computadores disponiveis no laboratério de informatica para os alunos.

Insatisfeito |_1"_2"i"i"_5"i"i"_8"i"1_0| Satisfeito

Qualidade do acesso a internet banda larga.

insatisfeito | 1f[ 2|[ 3]/ 4 ]| 5] 6 ]f 7 |[ ]| 9][10] satisfeito

Qualidade da cantina e do R.U (Restaurante Universitario).

insatisfeito | 1f[ 2|[ 3]/ 4 ]| 5] 6 ]f 7 |[ ]| 9][10] satisteito

Higiene dos banheiros.

insatisfeito [ 1|[ 2|{ 3|[4 ]| 5][ 6| 7 ]| 8]] 9|[10] satisteito

Reconhecimento da instituicdo pelo mercado e sociedade.

insatisfeito | 1] 2] 3|{4 [[ 5[l 6 || 7 || 8] o [[z0] satisteito




Bloco C: Fale sobre vocé.

Prezado respondente, leia com atencdo as afirmativas abaixo e assinale a
alternativa que corresponde as suas caracteristicas individuais.

1. Qual é o seu sexo?

Masculino
Feminino

2. Qual é asua idade?

Até 17 anos
Entre 18 e 20 anos

Entre 21 e 23 anos
Entre 24 e 26 anos
Entre 27 e 30 anos
[s] Acima de 30 anos

3. Qual o seu estado civil?

Solteiro (a)
Casado (a)
Divorciado (a)
Viuvo (a)

4. Indique a renda mensal de sua familia;

Até R$2.000,00

Entre R$2.000,01 e R$4.000,00
Entre R$4.000,01 e R$6.000,00
Acima de R$6.000,00.

5. Ha quanto tempo é aluno da UFPE/CAA?

98
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Até 1 ano
Entre 2 e 3 anos

4 anos ou mais

Indique o seu nivel de satisfagdo geral com o curso de Administragdo da UFPE/CAA de 0
(INSATISFEITO) a 10 (SATISFEITO):

Leia as duas afirmacBes abaixo e assinale a alternativa mais adequada de acordo com a sua
opinido.

a) Eurecomendaria o curso de Administracdo da UFPE/CAA.

Sim
Nao

b) Caso ouvisse alguém criticando o curso de Administragdo da UFPE/CAA, eu o defenderia.

Discordo Totalmente
Discordo

Discordo Parcialmente

Nem concordo nem discordo
Concordo Parcialmente

[s] Concordo

Concordo Totalmente

Agradecemos a sua colaboragéo



TABULACAO DOS DADOS COLETADOS

E4
10

10
10

10
10
10
10
10

10
10
10

10
10
10
10
10
10

10
10
10

10
10

10
10

10
10
10
10
10
10
10

10

10

=
10

10
10
10
10
10
10

10

10
10
10
10

10
10
10
10

10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10

10

10

10
10
10
10
10
10
10

© oo © w©

APENDICE C

BLOCOA
B0 El
10 9
8 7
0 0
0 0
10 9
10 8
9 9
0 10
010
010
10 9
8 9
0 0
9 7
0 10
010
010
9 10
9 9
0 0
10 9
0 0
010
010
§ 10
0 10
8 7
0 0
0 0
0 0
0 10
10 8
010
10 9
0 0
0 0
0 0
9 10
010
0 10
§ §
0 10
9 9
9 8
8 8
0 0
1 b
9 8
§ 10
0 10

ER3

o © w© o w©o

© w© oo

El7
10

10
10
10
10

10
10
10
10

10

10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10

10
10
10

10
10
10
10
10
10

10
10
10

10
10

10

© o o

E19
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10

10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10

10
10
10

10
10
10

10
10

10

10
10
10
10
10

10

100

E20
10

10
10

10

10
10
10
10
10
10

10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

10
10

10
10

10
10
10

10
10

10

10
10
10
10
10
10



101

BLOCOA

= o o = = = I === = s s s s s s s s == = = = s s s s = = =
2— ~ = =\ S =\ o= = S =JH o= = — — — — ~— —_ = = _ = = EERER=EE = — — _= = =S =S _ S = S =J = — a3 —_ °° = ~
=
TS oo v S o oo o oo [ oo T oo o S S S oo S S S eSS e S oo SIS eSS SsSSssSsSseSs
=)
DS o T o S oo oo oo oo S oo oo DS S S S e SS oo S S o0 S e SSS S S e =SS
—
-n o> o> oo I — o o /5 ©©0 S S99 3 sSa — = = = = —_ &= S °°©o SIS s o |\ 9 J |\ 09 J . o2 00 o e oY g | 2o |3 = — = —= ©°° == =1
=
B S o0 [ o> oo DS oo oSS oo oo DS S S — 0o S o0 S oo — oo oo DS S e S e S
o
B o~ o~ o o oo S S - o o~ [ oo 00 [ oo Do D [~ [ o o oo oo oo oo Do DS eSS
—
Sh S o 0 S o> o o oo oo [ oo oo T[S oo oo oo Do oo DS o0 S o 0o 0o oo o S oo S o
ot
T o [ S o S oo S eSS S e SIS S o oo S oo DS e DS S S S S e S e S S oSS oo SIS e S
>~ = = [ — = = = =1 =
A o r— — o o T - o o O O O O < O O O Lo o o — [ oo TGS S — oo S o o — o S oo oo o o oo — [ o r— oo I oo — oo S
—
! = = = = = = = s s s s = = = s = s = = = = s = =
S o 0 [ o S oo D o Do DS oo DS S S S eSS S S S o S o0 0o oo DS S oo oo S
=
> = = s s s s = = s s s = = = = s = o = = = = = = =
oo D e oo Do TS SS e S e S oo S S S e S eSS eSS S e oo oo oSS eSS eSS
5 S S © 0 S 0 S o>r— [ o 0 0w [ oo D[ oo S oo oo oo oov S~ o 0 oo [ oo o o — o o> oo
o o o = o= = = o = = o o = = = o o= = o= = o= = o= = P P == = o o
L ES IR LI B R R R R B L =R = T R = = = B L T T R = B L= = I L IR = = B L LS T = B = B B = = = = =]
—| = | = == = N [y e [P [ . == == . P olalale P U [ slelalala P
L — = 9 O S &S 0 | oo o o o S5 . = &= <> oo — =0 3 osa o a3 sl e a3 e | &S R A =R ] = &= S J S = = = S =
H - o S~ © S o> Do S S o S o oo oo D — o — o o o o O o oo o oo om oo — — [ oo o oo o o
o = = = = = = = = = = = = = = = = = s s s == = = = =
D oo [ oo oo oo Do DS oo Do Do SIS oo S S oo S e S eSS eSS S S S e S e =SS e S
< = s s s o= = s = = = = = S s s = s = = = = = = = = = o=
e S e oSS S S e SS S e SS e S S e DS S S S S e S e S oo SIS o S oo [ oo oo o S oo S
3 o0 0o S S o o oo [ oo oo S oon oo oo TS SIS S o S oo oo e S oo S o oo oo S oo S
D o S oo S e S e S oSS oo S S e S oo S S oo S e DS S S S S S o S o S o oo o oo oo
o o oo D S o o> [ o o o [ oo B S S oo S oo Do S oo S e Do eSS S S —
~— o oD =r LD O = O oD © =+ o oD =t LD O = 00 oD o = o oD =t LO O M~ 00 O ©© =4 © OO =t O O M~ o0 O © =4 o o0 = O © — oo o S
S
S B3 B8 3333888833 B8S 8BS CcESIS ORI RRESEssx8 38 S s s s:sS8 s sSs e s



101
102
103
104
105
106
107
108
109
10
il
10
113
114
115
116
w
118
119
120
i
0
123
124
125
126
i
128
129
130
131
12
133
134
1%
13
13
138
139
140
L
L
143
14
14
146
iy
148
149
150

El

10

li

0

li

10

10

li

li
0

10

0

10

10

li

10
10
i
li

10
10
0
li
li

10
li

i

10

0
li

E8
li
li
li

li
li

li
li

li
li
li
li

li
li
li
li

li
li
li

10
li
li

10
10

10
li

li
10
10
li
li

li

BLOCOA
B0 EN
0 0
g
JI ]
n
n 7
0 0
9 1
0 u
§ 0
n
g 4
0 0
0 u
0 u
§ §
n 0
n 8
0n 8
g
n
|
n 0
9 4
0 u
n o
n
9 §
9 1
0 u
n 7
n
0 0
0n 8
S
g
n 9
|
0n 9
n 7
0 u
§ 0
n 0
g
9 1
S
0 u
n
0 0
§ §
g

© —4 «© oo oo <« oo

—4 — o oo o W oo o oo © W oo

102



151
192
153
154
195
15
157
158
159
160
161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
m
mn
173
174
175
176
m
178
179
180
181
18
183
184
185
186
187
188
189
190
191
19
193
19
19
1%
197
19
199
200

E8

li
li

li
li
li
li
li
10
10
li
li
li
li
li
li
li
li
li
li
li
10
10

li
li
li
li
li
li

li
li
li
li
li

10
li

li

li

li

li

BLOCOA
B0 EN
0 u
n
0 0
g
§ 0
9 1
0 u
0n 9
n 0
0 0
§ 0
§ 0
0 0
§ 9
n 9
n 9
0 u
n
n 9
0n 9
n 9
0 0
S
0n 8
|
n 4
JI ]
9 §
0n 8
0n 9
n 8
§ §
0 u
n 6
n 8
0n 8
0 0
|
S
g
n 0
9 1
§ 0
n 9
n 9
0n 8
n
n 8
0 u
9 9

o ©o oo oo oo oo Uil o> o~

o = —a o

103



Bl
moon
m 8
w0
w4
W0
w8
w1
W0
09
mw
A
m o1
w6
w0
8
AT
AT
it R
m o7
v/
mon
m o0
m o8
w9
w5
2 0
nmoo8
m 9
w5
28
B
o0
T
B9
27
20
BN
20
20
w8
wmoon
w1
w8
woon
w0
w0
w9
w8
W0
B0

MEDIA 8632

9216

89

opd

9512

829

£
li
10
li
9
li
li
li
li
li
li
li
9
10
9
9
li
§
li
9
9
li
li
li
10
10
li
li
9
li
8
li
li
8
li
li
10
9
li
li
li
0
li
1
li
8
i
9
li
li
li
9P

E8
li
10
li
8
10
li
li
li
9
9
li
li
10
8
li
li
9
9
li
li
9
li
i
10
8
li
li
li
li
li
8
9
li
9
li
9
li
li
li
li
li
9
li
li
li
li
li
li
li
li
9628

li
8992

BLOCOA
B0 El
n 2
9 0
JLUR
9 0
§ 0
n 9
n 0
9 0
9 0
n 2
0n 8
0n 8
0 6
n 9
n 38
n 0
n
n 0
n 2
n 2
9 0
9 0
9 0
n 0
9 0
0 n
0 n
n 7
9 0
n
n 2
n
9 0
L]
n 0
§ §
n n
9 0
LU
n 9
n 0
9 0
9 §
n 7
n 0
L]
0n 8
n 0
LU
0n 38
948 9216

1
8,19

914

li
9116

8464

8,856

9,308

912

9508

104

9788

oesveap L7TAMQD 106283 117624 076669 08292 134149 (074988 064753 120904 069309 119616 165667 101625 090433 124535 126780 120788 132082 098372 048165



105

BLOCOB

=

=

o 1 < — — O M~ O » i O N i Lo < LD O © o 4 < o0 Lo < 15 < © — o L5 © —i 1o 1o o — i — o [ r— w© o —i — o oo — o o

=

S~ o> e w4 SO O — — O O — < — — Lo — Lo < Lo M 4 = 1O Lo @ w4 < o — o3 0 M~ — O i o0 o0 o M~ ©0 — M~ o4 Lo oo r— r— r—

~ =

TS co 0 o © O 4 L o < < — o3 < > 4 OO Lo Lo < —d —d 1 N D Lo o Lo o Lo < o 00— < O 4 o — S oo oo o0 o L —d —i o — Lo oo

= -

S o~ N~ o [ o o — O < — O ™ < M~ — < 0 O M~ w1 O — I~ O I— I~ © O L5 O < © W o O W o — F— — oo o oo © W r— r—

o

~— r— oo o o o S or— =S — — o> O M~ O O M~ O M~ O O M— O w4 — O Lo — — — LD — O 0 WO M~ O O O M~ O M~ O M~ O — o> W ~— — oo

-

= S o o o> 0 r— r— ©© o — I~ ©© ©© < ©© O o> © > — W O i > WO WO O N L5 © I~ ©© I— w ©© o © o M~ o o r— o S r— oo oo oo o T

o

DS o S oo © o~ — w© M~ O M~ ©© < ©© Lo M~ I~ O M~ < M~ o4 < < Lo M~ i © © oo o0 © < — o> 0 ©© M~ I~ oo w oo r~ — oo o o o

~

N N = =y o [ o o [ o o e o D < > O < 1 o < Lo o Lo N L — D o3 < 1 < i © > o — o o o o S oo o o r—

—

T o o — — O > O > = — O M N = — O < < O Lo N LD D o < D — < <F LD O Lo < N = i — LD O — 5 — o0 o —i o> o oo Lo

= —

S — o © M~ — — o > — — O M~ < — — — < > O Lo > O i O Lo < O Lo — — O < 1> © < S Ny o o> o oo o oo — oo o o o < oo

S o~ S oo o o © © W W O O < <t > O W O > WD > i Lo I < — o © © o © i o o S < o © © w © r— o o [ o — o o

X S o © o - © [ o — — © > W o o © o | o e O i < < — o < — o W o o o [~ o o~ — o — — — o — S e S

H S r— © oo o S 0o [ o o o o — oo [ oo DS o - [ o> 0 o~ o o — o o o [ o o> o o o o o o o — o oo — o

L > o [ o> - [ S o> o> 0 o o o> o o [ o~ — - O Lo o O~ o < o D o o o < 0 o o o o o o o — S oo —

L2 o> r— r— O M~ Lo O W M~ M~ O M~ O I~ O O ©© I~ OO M~ I~ F— o W I~ I~ © I~ > © W © I~ [ <= — — —~ —~ 1~ S © ~ ~ I~ 15 o oo o

S S 0 o oo o~ r~ S o ©© r— w© — r—~ ©© o S ©© ~ M~ > o o — — o o — w© ©© — S © c© r— o o o o o — [ o — o — w© o o T

Do o T oo S o [ oo~ 0 [ oo o O O o 0 o oo oo o oo o o oo DS e S oo S oo o S oo oo

S o o © o [ [ © [ r— ©© — ©© © > © >~ o o [ o Lo O O o W O W < < © [ o © W o o> o> o — o o o o o = o oo r— oo

S oo w© o M~ — — r— Lo — Lo I~ 0O N W © — = — — O < M § LD o < LD — < Lo Lo 1 LD O O O O oo w o oo o0 oo M~ — Lo o r— < r—
N o < Lo O — o o> S T SN D = LD o = o0 O S s SN D = LD O = 90 O 2 sH SN R S LD 2 = 0 DN D SN RS D 2 o o =2

S S92 TV EE SRS AAAN NI ERE XIS SsSSS SIS SsSssS S dgdRIReErrB



106

BLOCOB

=

—

=

=S

=

—

Pr=y

[r=y

=S

S o S e oo o S S o S o S oo o — o e — S e — o oo o oSS eSS S S e eSS s
O > Lo Lo N O < Lo OO i — o N LD w1 Lo O N Lo Lo < 0O i Lo Lo 0O — Lo — < — < < < ™ Lo i @ < @ — 4 — 1o Lo — oy o
o < o> O M~ < O OO i © M~ OO W = W ™ O ™ Lo — — O Lo < Lo — 0 o — o — Lo o 00 o — o o4 o i o o o — — — o> o
<~ N — © o < © [ o» < © — o> u Lo o o ou o <~ © o — 1 — o o — o — ~ N e — — < <~ < o 1o 1> © o — o w© u o Lo
77777777777777777 = o O O O > OO W W F— WO < W W O L O < — = ™ Lo N — O < o < — < — oo
S —~ ~ —~ o ~ ~ — w© o oo [ W —i oo w o S o~~~ > | o~ o oo oo o [ o o — o o [ o oo o — — — — O — —
o o r— e S < = oo O — o> Lo < O OO M~ M~ < Lo O — Lo — < 0 o — © r— © © F «© oo oo > o o o o o o oo o o o [ oo
O r— ©O Lo ©O Lo OO M~ i M~ < OO W o4 M~ M~ < O < I~ I~ < O M~ Lo — o o5 Lo o0 < 0 — Lo o o w© 0 — [ r— o r— o 1o o o [ or—
= o 1 < © e — Lo o u N O Lo o o o o ~ o o o — oo o o> —1 o S - S 0 S o — o o o cu oo - = — o w© o — - — o
666666666666 ~ N Lo — o Lo M Lo — O e Lo Lo Ny < O © | o o Lo < OO OO W —i Lo — = < — O < — oo < r—
o [ - [ o — — o w© oo > oo oo — Lo ~ o© © = w© —~ — oo o <~ <= 1o O — O W o W > O M~ Lo N O W W — — o — oo S —
O o> N Lo — < O OO ©» w1 O O W > O O I— M~ > © — o — o < [ o o o o — o o w4 [ o — < o o w o o — © w [ oo —
o o < N~ — o 1o S~ o> < 1 O I~ oo M~ L5 O O O O W W O — — — — © o [ o [ o - [ o o oo [ —m S —
o r— o o~ o o o o o o r— — o B [ o o — S - S oo o [ [ o> o o o o o o o o — o [ oo [ oo o o o o o oo
S o0 = o o W w o — W o o o o o oo S o o > o D o S o o o> o B [ o o [ oo [ [ oo o> oo o> oo oo Lo oo oo
~ r— o0 © o o o © M~ ©© © M~ > o — © = © ©© r— ©© O O M~ — O LW O M~ M~ I~ O M~ O M~ I~ W I~ — — oo r~ — oo oo r— - o —
S o~ o — I~ © o — o — o © o o [ [~ — r— O — O © > — W I~ o — © I~ [ — © o~ o [ o [ o W o o — o [ oo
o o o> o> o o o O o O o> > o> O O O O O O o O oo oo M— o [ oo o [ - [ oo oo o o oo e T [ oo [ oo [ [ o> oo o
o> o O M~ M~ O M~ M~ © w© © o Lo o o o o [ o o> o> r— o [ oo o o — o o o [ [ oo o — < o [ © © [ © o o o o o oo
6666666666666 ~ — N O — Lo Lo~ — O O P O W M W — — W W L — O L O L ™ — o — r— r— oo o oo <o
A AR AR - AR AR~ AR = A=A R =2 AR i - AR A SN e el R R =R B =P — AR AR~ A - R RS AR~ -~ A= -2 B =S Y B> < i A= A A



107

BLOCOB

e S o S e S e Do oS o oo o — S o> o [ oo [ o oo [ oo o o o S eSS e s sSSs - S
<~ w© < © o o o — — ™ W < > [ o O i < < — o < < > [ o o~ O O O i < < > Lo i 0 ™ o O o — — — — —
— cu > o o O O — Lo i e Lo Lo oo w© [ < Lo Lo Lo Lo w1 o Lo Lo o0 W 0O — O O O < Lo o Lo o < O w1 O w1 o — o — o o o —
1111111111 <~ M~ N O — — < OO Lo O > w4 < OO 4 WO — OO O L O O < OO L> WO W o0 OO OO 4 O Lo > o> — oo — o <
99999 = o~ o — I~ — > o © o~ o~ O O — — = > o o o —m —m S ] — o~ [ — — o N — o [ o o — — o < —
— — — 0 G = © o — [ © [ <+ o © [ —~ oo oo oo — S 0 [ = o © o > [ < o —~ o © o © — oo oo - o o © [ o o o — o
o — o o> o [ o e D — o - [ - — — o o [ o S — o — [ — o o 0 T o r— o o o o I— © o o [ — r— S oo — — oo oo
<~ © — - o © [ o — — o o o [ e o — S O~ — — Lo o o [ — o o o o — o — = o o o o [ o — o o o — —
<~ o < © <= <~ — — — w1 < O > i < O o O < N — w1 < O Lo — < — — < < O o O < o < o O < — w1 u < Lo oo oo =S ~
«© o N W W — o — o o <~ o N — <= © ™ o o> o o ou < O N — < O I~ © — O > Lo Lo Lo Lo Lo 0O N W — o o o [ [ o —
999999999 < O — u— O O o WO Lo W O < O — N — O O O W I~ O WO Lo WO Lo > o W — < — o — —~ — oo —~ =
o o <= w0 o [ oo o> o> — o [ v [ o [ — © © o - o [ w [ oo o> oo [ [~ o~ — — o — o o> S o o — o [ oo o
A — e o > [ o o> [ o oo [ — o o o — [ oo oo oo od ] — o o o~ — [ o oo [ — oo oo o — — oo o
—_——— e G S o [ oo [ o oo [ o [ o oo [ ov oo oo [ o ow D] R 000 oo Do oo oo S o S oo S
o> oo — <o oo S o [ o> [ o o [ o [ o— — o oo o S o > o [ o o [ o [ [~ — o oo oo — S S 0 S - o [ o o oo o
w©w oo — — — S o o w© o o — 16 o o o <~ > o © W o o — > o > o o — S o < o o~ o o — o W — o — <« oo S o o o
o — o o> [ [ o [ r— 0 o © o [ o [ r— 1— c© [ — © © o[ oo Y[ [ [ o — © [~ c© [ © © o — — [ o oo — o —
— o o - o [ o S [ o [ o S oSS o0 [ oo [ oo [ oo ] or— v | oo om0 Do — DS S e — S
o o o — o© [ o> [ o [ oo Y [ oo [ — > [ o[ o] w0 [ o - — 0 [ oo— [ oo o § [ oo o> — oo — oo oo
o~ © o~ © o o o — o S o — o o~ ©® o — o — o [ o — o o o~ o o — o o — oo o wW o o> — o <~ 1o o [ oo oo o
S S S TS ES SO0 BITILESEE SN IS EESSE S s s SSas s s sddrErREERE B

IR =R — R — RN — == = e e R R S s s B S SR A i i s R S S A S M M M S ME S ME S ME ML M (s N e A A A A A A A e P |



108

BLOCOB

> oo oo O O WO LD W — M~ OS> O M~ ©© M~ o M~ O oo o — o — o —

S o o — o

Lo oo

S o~ — — 15 o — 1 o o Lo —

~— OS> N N M~ N M— O L o Lo —

c© o> M~ ©© M~ 15 — © o — oo Lo

S = o oo [ 1o o o o o o o o [ o o~ T o o & oo G oo &S oo & o & S & o oo & & oo o — o0 G = — o 10 & — S oo oo o

—~ © oo r~ oo o o W oy o

— o—

S o S — o o oo 838 S8 S S S S o o0 & o S o o
o oW =+ =+ c©o [ oo o W oo [ oo o — & oo o o o o o oo o T oo
S — © w© © — o | © W © O Lo — O OO M W O Lo W < Lo r—
= O O = 8 o O N O = LD © — 90 o S o o ¢ =t O o =

S o oo oo F o o G oo o— o

N M~ M~ N O M~ o © M~ — o

o Lo L L O Lo Lo LD L O O O O © O O O © © = I— = 2= 2 == I I SO SO O O o O3 O O O O o o o o o o8 oo o oo o S
B I R R B e e R e I R R R R T R R e e e e B B e B e R e R == = = = R R R R R R R R T I R R R = R R N



109

BLOCOB

> G- o — © © o > > oo T e e ST o Do [ Do Dm0 o S oSS o 2SS
Lo © 1 0 o Lo i > 0 W it o — — [ — < Lo o ¢ O < WO < WO < O < © O O — O —i > > O 0 < Lo < — — — < — 1> o o —
Lo o w1 o Lo Lo O D o — O O O < Lo > O Lo O O — — o —i o — 1> o o [ < Lo Lo w© O o — < o0 O Lo O o < Lo — o — <t —
55555 <~ 0O W O O O w4 — i O M~ O — O L OO w1 Lo N < — u Lo — OO 0O < OO W Lo Lo — — o4 OO u OO W O —i O o4 Lo —i —
o o~ —— o o o o — —m ] S~ o~ © i~ — S o — © — © I~ > o o~ o — — < — — oo S o~ ~ <= o 1> — o> o -~ o
o~ o o © Lo W W © O B S I~ I~ © o O O~ — I~ © o W DY o> P DY o~ — > Do — — o o S — o 4 3 3 o
S o S — o — S — — o © [ o~ o © o o [ oo [~ ©r— S o~ — o I~ — o o < [ [ o o o> — o o > Lo o
~ — M~ ~ < © O < O W I~ ©© O I~ I~ O O W W I~ O W I~ I~ o o [ M > o> > [ > oo~ S S oo n S — o
N 1 < O o < o — < < © o~ = < < < < — — — [ o o — o o o <~ c© [ o w© o oo — - o o N — <~ ™ o
33333 < © © © Lo O 1 O O W — > Lo < W N < — < Lo o — < © © — [ o o o — o — © — < — S u o — o u o
©© o < © I~ N~ © o W~ o MWW [ o W —~ o o o <~ © ~ N —~ o o ™ © o — oo S - — S — © o o o — o o o o
<~ 0 W i < © © W o o © [ r— O W © I~ W — o o > o [ o [ oo o> [ oo o oo [ oo oo oo D om oo S o— o
o - [ o > m o~ o> - o> o Do [ - [ r— w0 oo [~ o oo~ — o o o o o o [ o — o — — o o
> [ o [ o~ [ o o > o o> o — o> o [ oo — o o — S S o [ oo S oo S0 DS S e SIS - oo S —
o > [ o o [ o0 [ o [~ — o 0o [ o o[ o[ [ oo [~ — o o> o> o oo o S © © [ o© — I~ o o — w
O~~~ — © © ~ o [~ ~ o I~ ~ ~ — O > © o I~ © o I~ > — 16 o o~ [ W ~ ~ o o o o I~ — o S — o o o o o
S — © © ®© o [ oY [Y[ [ o~ © - [~ S~ ©r— o> o [ o [~ — o~ —— S S S o~ — S o — — o
o > o o o o [ o [ o [ oo o T oo oo DS o DS o ] oo oo oo oo B o o S o
S 0 [ o [ w [ oo [ o [~ r— © > oo [ oo Yo [ w [ oe [ — — > 0~ [ oo o> [~ o> o [ [ e oo oo — o
O — o~ ™ Lo 1 D O O~ > — — O O — Lo W > o WO - D > [ r— o o o — ] <~ — oo o o — <~ o o o w© oo cu oo — <
=SS S 2 S ES SSS 0TI EE S SN N s ESISSIsS8S s s 3sasSsESE s s SS g rRErrege B

N N S N &8 9 8N AN AN NN NN ASNANANASNASNSSNSSSNSNSNSSSNNASNASNAAdASANAdAdAA NSNS S S S A

S

=

3

pr=Y

=

=

[

103

=

(24 181443 236793 23631 244169 11

=

33 208128 251082 194878 L1762 A7

=

5 21813 22418 20

&S

# 1%

=3

M5 14

b

oesvead 18633 159522 114821 131255 14



110

BLOCO C
GENERO IDADE ESTADO RENDA TEMPO SATIS RECOMCRITICA

10

10

10
11

12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26

27

28

29

30
31

32

33

34
35

36

37

38

39

40

41

42

10

43

44

45

46

a7

48

49

50



111

BLOCO C
GENERO IDADE ESTADO RENDA TEMPO SATIS RECOMCRITICA

51

52

53

54
55

56

57

58

59

60
61

62
63

64
65

66
67

68
69

70
71

72
73

74
75
76
77
78
79
80
81

82

10

83

84
85

86

87

88

89

10

90
91

92

93

94
95

96

10

97

98

99

100



112

BLOCO C
GENERO IDADE ESTADO RENDA TEMPO SATIS RECOMCRITICA

10

101
102

103
104
105
106
107

108
109

110
111
112
113

114
115
116
117

10

118
119

120
121
122
123

124
125
126
127

128
129

130
131
132

10

133
134
135
136
137

138
139

140
141
142

10

143
144
145
146
147

10

148
149

150



113

BLOCO C
GENERO IDADE ESTADO RENDA TEMPO SATIS RECOMCRITICA

151
152

153
154
155
156
157

10

158
159

160
161
162

163
164
165
166
167

168
169

10
10

170
171
172

173
174
175
176
177

178
179

10

180
181
182
183

184
185
186
187

188
189

190
191
192
193

194
195
196
197

198
199
200

10



114

BLOCO C
GENERO IDADE ESTADO RENDA TEMPO SATIS RECOMCRITICA

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211
212
213
214
215
216
217
218
219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250

10

10

10

10



