ANALISE DOS SERVICOS RECEBIDOS PELOS
ALUNOS DE POs-GRADUACAO DA FACULDADE DE
ODONTOLOGIA DE PIRACICABA — UNICAMP

REsuMoO

Este trabalho teve por objetivo verificar a satisfacdao dos
alunos quanto aos servicos oferecidos pelo programa
de P6s-Graduacio em Ortodontia da FOP-UNICAMP,
de modo que os resultados coletados e analisados
fornegcam subsidios para o Planejamento de Marketing
da IES. Como instrumento de coleta de dados foi
utilizado questiondrio baseado no modelo
SERVQUAL, composto por 36 sentencas, que focali-
zam a percep¢ao e a expectativa do aluno em relacio a
qualidade dos servicos recebidos. A amostra foi com-
posta pelos alunos do Programa de Pés-Graduacdo da
area de Ortodontia. A qualidade dos professores e a
qualidade das disciplinas tém um maior grau de rele-
vancia para a qualidade do curso. Com base nos questi-
onarios respondidos, observou-se que os alunos
percebem que a qualidade dos docentes é fundamental
para a satisfacio em um curso de P6s-Graduacio, mas
que ha deficiéncia nesse aspecto.
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ABSTRACT

The objective of this paper is to verify the satisfaction of
Students regarding the services offered by a graduate program
in Orthodontics of the FOP-UNICAMP (College of
Dentistry — University of Campinas, Piracicaba City, Sao
Paulo State) in order to collect and analyze data to support
the IES Marketing Planning. A questionnaire based on
SERVQUAL model, composed of 36 sentences, that focused
on the perception and the expectation of the students
regarding the quality of the received services was used as
instrument for collecting data. The sample was composed of
students in the Graduate Program of the Orthodontics area.
The quality of the professors and the quality of the subjects
have a greater degree of relevance in the quality of the course.
Based on the answered questionnaires, it was observed that the
students perceived that the quality of the professors is basic
to the satisfaction in a gradunate course. However, it was
discovered that deficiency in this aspect still exists.

Key words: Marketing Planning,

9’ CONTEXTUS Revista Contemporinea de Economia e Gestio. Vol.5 - N° 1 - jan/jun/2007. (59-68).

/


marketing@uol.com.br
nkp@merconet.com.br

Anilise dos Setvicos Recebidos pelos Alunos de Pos-Graduagio da Faculdade de Odontologia de Piracicaba — UNICAMP

1INTRODUCAO

Na ultima década a educacio superior brasileira so-
freu intensas mudangas, especialmente a P6s-Graduagao
(PG) stricto sensu. Hoje, a Pés-Graduagio é um elo im-
portante na constitui¢ido das diversas relagdes que pro-
movem o desenvolvimento tecnoldgico e cientifico do
pais, por meio da interagdo e parcerias com os sistemas
econémico, social e cultural; assim, vem contribuindo para
a formacdo de profissionais e professores para os diver-
sos niveis da economia e educagdo, prestando servigos
comunitarios em regides carentes de desenvolvimento
estrutural, criando parcerias interinstitucionais e, até,
interagindo com empresas para a transferéncia de conhe-
cimento em setores estratégicos, como o de tecnologia.

E importante compreender que a grande demanda
pelos cursos de graduacio, que surgiu nos dltimos anos,
também reflete quantitativa e qualitativamente na deman-
da dos programas de Pés-Graduacgio, que sdo os princi-
pais formadores de docentes e pesquisadores para as no-
vas institui¢Ges e cursos de terceiro grau que proliferam
no pafs. Segundo dados do INEP (2003), as matriculas
no ensino superior do setor publico passaram de 800 mil
em 1997 para 1 milhdo em 2002. No setor privado, o
registro foi de 1,2 milhGes em 1997, passando para 2,4
milhGes em 2002, apresentando um crescimento de 100%
de matriculados nas institui¢des privadas. Enquanto o
numero de IES (Institui¢bes de Ensino Superior) no setor
publico, em 1980, era de 200 institui¢des (aumentando
para 208 institui¢ées em 2003), no setor privado, no mes-
mo ano, havia 682 institui¢des, que aumentaram para 1.752
em 2003.

O rapido crescimento e a forte expansio do sistema
universitario, em nivel de terceiro grau, no Brasil ocor-
rem, principalmente, por iniciativa do setor privado. Esse
processo de expansio tem sido tio forte que tem moti-
vado acirrada concorréncia entre muitos mantenedores da
educagio superior. Macedo (2002, p. 28-32) afirmou que,
em 2000, as institui¢bes privadas eram responsaveis por
67% das ofertas de matricula, ficando as pablicas com
33%. Esta situacio nio é a mesma no ensino de Pos-
Graduacio, onde os maiores investimentos sao feitos pelas
IES publicas.

As IES passam, hoje, por um processo complexo
de transformagoes, mas devido as suas singularidades,
IES publicas requerem capacidades administrativas ajus-
taveis a propria realidade. Para Heerdt (2002, p. 01), as
mudancas no ambiente educacional tém levado muitas
organizac¢des a adotar uma renova¢io do modelo de ges-
tao, com o qual a universidade busca inovar na prestaciao
de seus servicos, sendo o objetivo principal satisfazer
com qualidade as necessidades de alunos-clientes cada vez
mais exigentes.

Sobre a importancia desse processo, Rodrigues
(2003, p. 10-11) afirma que o ensino superior deve ter um

papel importante e desafiador na construcdo e desenvol-
vimento de uma nova cultura e sociedade na qual esta
inserido, junto com a evolugdo cientifica, tecnoldgica e de
inovagao. O esforgo para trazer para junto da sociedade a
realidade da Universidade Publica, com suas atividades,
as dificuldades do seu cotidiano, os objetivos e todo o
grande processo que a constitui, deve ser um compro-
misso daqueles que fazem parte dos segmentos que a
compoem, principalmente dos gestores de diversos ni-
veis em IES.

As técnicas de marketing utilizadas em IES estio
baseadas no entendimento (avalia¢dao) dos diversos pro-
blemas de mercado (interferéncias externas), no qual o
foco principal é criar estratégias para a satisfagdo dos seus
publicos. O marketing deve ser uma atividade central na
busca do atendimento das necessidades daqueles que fa-
zem parte do processo como alunos, professores, doa-
dores e a sociedade em geral.

Para Kotler e Fox (1994, p. 28) devem-se atender as
necessidades de longo prazo do consumidor principal,
que ¢ o aluno, inclusive aquelas que ainda nio sio perce-
bidas, como o dominio das informacdes e as habilidades
adquiridas no processo educacional. A instituicdo deve,
ainda, estabelecer padroes que assegurem o atendimento
mais amplo da sociedade, preparando pessoas que pro-
duzam e assumam responsabilidades sociais.

O marfketing educacional em institui¢des publicas tem
o propésito de atrair e manter seus alunos através do
gerenciamento da qualidade dos servigos, conseguir re-
cursos extra orgamentarios que supram as necessidades
de desenvolvimento da institui¢io (em organismos de
pesquisa e fomento) e divulgacdo de seus produtos e ser-
vicos para a comunidade.

A Pés-Graduacio de uma IES publica é um servico
de relevante importincia para o desenvolvimento da so-
ciedade brasileira e um de seus deveres ¢ dar especial aten-
¢do ao gerenciamento de seus servigos e recursos. Outra
preocupacio deve ser mostrar essa importancia aos seus
diversos publicos, tanto pela atuagcio na comunidade,
como pela comunicag¢io eficaz de seus valores e atributos.

Uma IES que se orienta pelo marketing, concentra-
se em satisfazer as necessidades e interesses de longo pra-
zo de seus publicos pela eficiéncia e qualidade de seus
programas e servicos. Entre outros compromissos com
a institui¢do, a funcido da administracdo ¢ posicionar sua
imagem perante a sociedade criando e comunicando seus
valores e atributos para os diversos segmentos alvo. Isso,
segundo Kotler e Fox (1994, p. 18), pode ser resolvido
porque a orientagao para o marketing “for¢a uma escola a
mostrar o que esta tentando fazer como institui¢do e quais
desejos pretendem atender”.

A formulacio da missao e o estabelecimento de
objetivos tanto em uma institui¢do, como em organiza-
¢bes empresariais, devem passar por constantes
reavaliacées. A condigido sine qua non é a satisfagcdo das
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expectativas pessoais da comunidade universitaria. Como
o comportamento esperado ¢ a alteragdo das expectativas
devido as fases do ciclo de consumo, as estratégias e os
programas devem ser alinhados as realidades a certo mo-
mento no tempo. O suporte das informagdes mensuraveis
¢ importante para o processo de tomada de decisio, pois
o torna menos subjetivo, permitindo a adequacio da si-
tuacdo a realidade da organizacio, podendo valorizar aces
que se preocupam com o0s servicos pré e pés-venda, ino-
vando, minimizando custos e adaptando-se ao ambiente
(ROCHA, 2000, p. 12).

A utilizacdo do marketing educacional extrapola a
contribui¢ao de analise e propostas de agbes para o com-
posto de servigos, permitindo, assim, solucionar possi-
veis problemas de adequagio ao foco. Para que os progra-
mas das IES possam se diferenciar, as informacées colhi-
das na analise sio fundamentais para a comunicagio efi-
caz quando se deseja adotar uma estratégia de
posicionamento. Provavelmente muitas institui¢des uti-
lizam ferramentas de marketing, mas nao sio orientadas
para este. E tarefa dos administradores de IES determi-
nar as necessidades e desejos, adaptarem as competéncias
e realizar projetos apropriados, posicionando assim, as
ofertas de servicos (FORTES, 2001, p. 13).

O objetivo do estudo foi verificar a satisfacdo dos
alunos quanto aos servicos oferecidos pelo programa de
P6s-Graduagio em Ortodontia da FOP-UNICAMP, com
base nas cinco dimensdes da qualidade propostos por
Parasuraman, Zeithamel e Berry (1985 e 1988) buscando
identificar focos de insatisfacdo para subsidiar o
Planejamento de Marketing da 1ES.

2 METODOLOGIA

Pretende-se mostrar como uma IES com orienta-
¢lo para o marketing pode satisfazer as necessidades a lon-
go prazo, pela eficiéncia e qualidade de seus programas e
servicos.

Como subsidios para identificagio da qualidade fo-
ram avaliados diferentes caracteristicas dos servigos ofe-
recidos pelo Programa de Pés-Graduacgao stricto sensu da
area de Ortodontia de uma IES publica, a Faculdade de
Odontologia de Piracicaba, da Universidade Estadual de
Campinas-SP, procurando conhecer os valores das pesso-
as e como percebem os principais atributos em relacdo
aos servicos educacionais. Foi realizada uma pesquisa de
natureza exploratéria. Seus resultados trouxeram maio-
res informacdes sobre o assunto, desenvolvendo e escla-
recendo conceitos e idéias de forma clara, com a finalida-
de de formular novas hipoteses para estudos futuros
(GIL, 1995; MATTAR, 1996; COOPER; SCHINDLER,
2003).

O estudo classifica os alunos como consumidores,
mesmo sabendo que a sua satisfacio, apesar de sua im-
portancia central, pode ser dificil de ser mensurada, pois
divergem entre si ao determinar quais caracteristicas da

escola estdo relacionadas a satisfacio de cada um. Res-
ponder ao mercado ¢, também, pesquisar as necessidades
e preferéncias ndo manifestadas, procurando encontrar
maneiras de melhorar seus servicos. A maioria das IES
niao procede ao levantamento das reais necessidades e
desejos de seus alunos e nem estimula ou treina seus
docentes para fazé-lo.

Na década de 80, surgiram os primeiros trabalhos
propondo modelos de qualidade em servigos utilizados
para examinar as relagées entre a qualidade do servico, a
satisfacdo do consumidor e as inten¢Ses de compra. Nes-
sa linha, Grénroos, 1984; Parasuraman, Zeithamel e Berry,
(1985 e 1988) estudaram formas para avaliar a expectativa
e percep¢ao dos consumidores. Ja Cronin e Taylor (1992,
p- 55) associam o interesse pela medida da qualidade do
servigo a preocupacio com a estratégia de posicionamento.
Também Teas (1994, p. 132) avalia as expectativas dos
consumidores como um padrio na medi¢io da qualidade
de servigo, fazendo surgir perguntas importantes a res-
peito das defini¢Ges conceituais e operacionais alternati-
vas sobre a qualidade percebida e a ligacio entre qualida-
de percebida e a satisfagdo dos clientes. Em comum, o
fato de que é um o problema ¢é identificado por diversos
pesquisadores, mostrando que a constru¢io da qualidade
de um servico é abstrata e dificil de mensurar.

Levando o tema a area académica, para verificar qua-
litativamente o processo pedagogico, Silva (1996, p. 01-
02) propée um Modelo de Verificagao Qualitativa de Do-
centes (por ndo acreditar na consisténcia em modelos de
aspectos
psicopedagbgicos, sociolégicos, multidisciplinares e com

avaliagdo discente), que envolve
aspectos antropolégicos. O modelo se distingue por fo-
calizar aspectos cognitivos e instrumentais, ou as técnicas
metodolégico-didaticas utilizadas pelo docente. As ca-
racter{sticas experimentais avaliadas sdo: pessoais, quali-
dades profissionais, relacionamento interpessoal, habili-
dades técnicas e de ensino e habilidades de comunicacio.
Um processo de avaliagdo ndo pode ser apenas formatado
segundo modelos estritamente psicolégicos, nem com
uma visido puramente pragmatica.

Segundo Farias ez al. (1997, p. 01-13), a satisfacio/
insatisfacdo do consumidor é uma resposta a pds-com-
pra e a experiéncia emocional com o encontro dos servi-
¢os tem um papel importante no processo de satisfacio.
Os sentimentos contribuem, de alguma forma, para ava-
liar a satisfagdo. Por proposta dos autores citados, foi
analisado o papel dos sentimentos/emocdes no proces-
so de satisfagdo de alunos em relagio aos professores e
cursos de um programa de MBA em uma Universidade
Americana. As respostas mostraram que havia 25% de
satisfagdo com os professores e 14% com os cursos.

Pariseau e McDaniel (1997, p. 204), ao relatar as
determinantes da qualidade de servigos em escolas de
negdcios na regido Nordeste dos Estados Unidos, iden-
tificaram nos resultados que, na opinidao dos estudantes,
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as Faculdades das duas universidades pesquisadas ndo
tinham servicos com qualidade. Testes de Anova confir-
mam diferencas significativas na percepcdo da qualidade e
os resultados sugerem que as escolas devem empreender
esforcos significativos para melhorar a qualidade e a sa-
tisfacdo de seus alunos-clientes.

Ja o trabalho de Bandeira ez a/. (1998, p. 01-15) teve
como objetivo propor um instrumento de avaliagdo da
qualidade de cursos de P6s-Graduacio e sugerir um pro-
cedimento para aprofundar os estudos de validagio da
escala proposta, sendo esta baseada no conceito de quali-
dade de servigos. Outro objetivo era diagnosticar proble-
mas e instrumentalizar coordenadores de cursos com um
questionario de identificacdo de pontos fortes e fracos e
selecdo de prioridades de melhorias. A metodologia uti-
lizada foi a de adaptacido de uma escala as peculiaridades
do servico-educacio, tendo como modelo a escala
SERVQUAL.

Estudos mais recentes (ENGELLAND,
WORKMAN e SINGH, 2000; MARKS, 2000;
FROEMMING, 2001; QUINTELLA, MELO; LEAL,
2001; HEERDT, 2002; DUTRA, OLIVEIRA;
GOUVEIA, 2002), propéem para a comunidade acadé-
mica variadas formas de avaliacdo qualitativa de servigos
institucionais de educacio, sendo a maioria baseada na
escala (modificada) da SERVQUAL, onde se permite uma
flexibilidade em diversos assuntos e servicos. Por exem-
plo, ela possibilitaria estudar a qualidade dos servigos
dentro de um campus universitario, determinar medidas
globais de valor na avaliagdo de estudantes para docentes,
identificar satisfacido/insatisfacio no encontro de servi-
cos de IES, detectar casos de certificagio ISO 9002 em
cursos de Pés-Graduacgio e realizar analises de competén-
cias essenciais a coordenadores de cursos de IES.

Sendo assim, e de acordo com a literatura consulta-
da, este estudo utiliza a escala SERVQUAL modificada,
levando em consideracao as caracteristicas da instituicao
estudada, por ter sido exaustivamente utilizada, criticada
e melhorada em 20 anos de estudos empiricos.

A escala SERVQUAL, criada por Parasuraman,
Zeithamel e Berry (1985; 1988; 1991), Bandeira ez al. (1998,
p. 01-15) é apontada como o modelo mais indicado para
verificar a qualidade em servicos. Baseia-se no principio
de que a insatisfagdo do cliente possa advir da existéncia
de um gap entre expectativas de qualidade do cliente e a
qualidade o servico recebido pelo prestador de servigos.
Segundo os autores, isso pode ocorrer em cinco dimen-
soes da qualidade, definidas na A escala como:

a) tangibilidade - aparéncia fisica das instalacoes,
equipamentos, pessoal e material de comunicacio;

b) confiabilidade - capacidade de desempenhar o
servico prometido de modo confiavel e com precisio;

c) presteza - disposicdo de ajudar os clientes e de
fornecer o servigo com presteza;

d) seguranca - conhecimento, cortesia dos funcio-
narios e capacidade de transmitir confianca e
confiabilidade; e

e) empatia - aten¢do individualizada e cuidadosa
que as empresas proporcionam aos clientes (BERRY;
PARASURAMAN, 1992).

Associada ao modelo de qualidade, os autores ela-
boraram uma escala de Likert, com 22 itens e composta
por questbes referentes a cada uma das cinco dimensdes
da qualidade para medir expectativas e percep¢iao. Embo-
ra tenha sido aplicada em empresas do setor de servigos,
trata-se de uma escala padriao que, se necessario, pode
sofrer adaptagdes (BANDEIRA ez 4/, 1998, p. 01-15).

Boulding ¢z a/. (1993, p. 7-27) adaptaram a escala
SERVQUAL para o servico educacional, procurando aten-
der as caracteristicas do setor. Sdo elas: responsividade
(presteza) de professores, confiabilidade de professores,
empatia de professores, seguranca de professores e
tangibilidade do servico educacional. As caracteristicas
adotadas pelos autores citados podem nao incorporar
outras variaveis, também importantes, por estarem con-
siderando em demasia a avaliacao do servi¢o docente, nio
devendo, portanto serem consideradas na integra.

Para que o instrumento de avalia¢io tenha maior
validade para se compreender a percep¢io dos discentes
em relacio aos servicos de Pés-Graduacio da FOP-
UNICAMP, o instrumento foi adequado de modo a con-
ter caracteristicas (sentencas) que facilitassem o entendi-
mento do avaliador.

O questionario usado neste trabalho esta baseado
no modelo SERVQUAL, adaptado ao servi¢o educacio-
nal de Bandeira ez a/. (1998, p. 01-15), por considerar o
autor que este possui as variaveis mais adequadas para a
pesquisa. Entretanto, foram feitas algumas modificagoes,
focalizando, mais especificamente, a P6s-Graduacio stricto
sensu da FOP-UNICAMP. O questionario é composto por
36 sentencas, divididas em dois blocos: o primeiro bloco,
quanto a percepgao do aluno, e o segundo quanto a ex-
pectativa. Os alunos puderam opinar dentro de uma es-
cala de diferencial semantico de sete pontos, de 1 (igual a
totalmente insatisfatério) a 7 (igual a totalmente
satisfatério); sendo que as variacdes de 2 a 6 ndo sdo clas-
sificadas. Ha ainda, a opcdo N, com funcdo de nio ter
como o aluno opinar no caso de nio ter experimentado o
servigo categorizado na tabela.

Para cada categoria de qualidade avaliada foi dada
uma nota em escala semantica de 7 pontos, que caracteri-
za a importancia daquele item para o aluno, onde 1 ¢
igual a menos importante e 7 é igual a mais importante.
Optou-se por usar as palavras ‘menos’e ‘mais’ para que
seja aplicado um grau de importancia maior ou menor
para cada item, evitando assim o ‘pouco’ e ‘muito’ im-
portante, que poderia dar a conotag¢io de sem importan-
cia. Cabe ressaltar que todos os itens do composto de
marfketing de uma IES foram avaliados nas sentencas de
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cada categoria de qualidade.

Como amostra para o estudo, foi focalizada, na re-
alidade, a populacido dos alunos do Programa de Pos-
Graduacgao dos cursos de Mestrado e Doutorado da area
de Ortodontia, tendo em vista que estd na area clinica o
cariter unico das diversas formas de encontros dos alu-
nos-clientes com os servicos prestados. Isso deu um
maior subsidio ao entendimento das experiéncias obser-
vadas, o que contribuiu positivamente para as respostas
dos questiondrios. Para avaliar a relacdo entre a expectati-
va do aluno (o esperado) e sua percep¢do (o recebido) do
programa de P6s-Graduagio, foi usada uma amostra de
17 alunos, sendo 9 de Doutorado e 8 de Mestrado.

3 ANALISE E INTERPRETAGCAO DOS DADOS

O cruzamento dos dados foi feito descritivamente,
pois o nimero de dados era pequeno para efetuar o teste
de Qui-quadrado, adequado para correlacionar esse tipo
de dados. Para testar a correlagido entre a expectativae a
percepcdo do aluno sobre o curso, e assim de verificar o
nivel de satisfacdo percebido, foi feita uma analise de des-
vios dos escores médios dentro de cada categoria focali-
zada, segundo metodologia de Waller (1979), Spiegel
(1993) e Pereira (1999), e aplicado o teste t pareado para
medidas sobre o mesmo individuo.

Na Tabela 1 encontra-se a analise quantitativa — em
médias, desvios padrées e desvios médios dos escores
médios - da percep¢io da qualidade observada em relagao
a expectativa do aluno, dentro de cada categoria de quali-
dade pesquisada, e a probabilidade de significancia pelo
teste t de Student, da expectativa e percepgao do aluno
quanto as categorias, sem, no entanto, analisar qualitati-
vamente cada varidvel constante em cada uma delas.

Tabela 1: Analise qualitativa da percepg¢ao em relagdo a expectativa em cada categoria

cepgio do aluno com relacdo as suas expectativas sobre a
categoria qualidade dos professores (p < 0,01), quali-
dade das disciplinas (p < 0,01) e qualidade dos servi-
¢os de apoio técnico/administrativo (p = 0,03). Tot-
na-se necessario identificar e interpretar os principais itens
na percepgio dos alunos, em cada categoria que se mos-
trou estatisticamente significativa e negativa. Esta analise
¢ totalmente amparada pelos resultados apresentados nas
proximas Tabelas, onde aparecem as descri¢coes das ex-
pectativas e das percepg¢des, bem como os cruzamentos
entre as expectativas e percepgdes para cada questio.

Embora nio significativo estatisticamente, eviden-
ciou-se um desvio negativo da percepc¢io em relagio as
expectativas na categoria qualidade dos relacionamen-
tos na Instituigio.

A categoria qualidade dos aspectos tangiveis da
Institui¢do, embora nio significativa, também merece
atencdo ao ser analisada porque apresentou o maior des-
vio positivo.

Ainda na Tabela 1, verifica-se que as médias das
respostas, tanto para a mensuragao do grau de expectati-
va quanto de percepg¢ao, apresentaram pouca variabilida-
de, confirmada pelo pequeno desvio padriao, demons-
trando homogeneidade em todos os itens respondidos.

Com base nos questiondrios respondidos, os alu-
nos percebem que a qualidade dos docentes ¢ funda-
mental para a satisfacdo em um curso de Pés-Graduacio,
mas percebem, também, que ha deficiéncia nesse aspecto,
como ficou evidenciado alguns itens dos dados cruzados
entre expectativa e percep¢ao. Docente com alto grau de
qualifica¢do nao garante o dominio de diversos assuntos
ou que consiga estabelecer uma relagdo com alunos que
certifique a transmissdo do conhecimento de uma forma
clara e objetiva, por-
tanto, faz-se neces-

sario  que  os

Cate g orias Expectatva Pemwepgio Diferenca P gestores (coordena-

dores) de cursos

Qualidade dos professores 0,06 + 0,24 498 + 0,51 -1,08 <0,01 observem com aten-

¢do esta variavel no

Qualidade das disciplinas 6,20 0,10 530 +0,25 -0,90 <0,01* planejamento, ga-

rantindo a

; . reciclagem técnica de

alidade dos aspeetos tangi-weis

imﬁm@a : P s 6,30 + 0,11 6,32 +0,30 0,02 0,41 uma forma proces-

sual e gradual, tam-

Caalidade dos relacioname ntos na bém para o d'oml'nlo

imibitig 16 G,16 £ 0,035 6,02 0,27 -0.14 0,21 metodolégico de
aulas.

Cualidade dos serwigos de apoio De acordo

6,15 2007 552 t0.25 0,33 0,03 com os dados cruza-

téonie of adnmimistrativo

dos entre expectati-

Fonte: Dados da pesquisa * significativo a P = 1%

Fica evidenciado, pela Tabela 1, que houve um im-
pacto estatisticamente significativo e negativo da per-
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va e percepgao, no
que concerne a cate-
goria qualidade das disciplinas tedricas e praticas notou-
se que os itens nos quais os alunos mais esperavam obter
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qualidade eram utilidade das disciplinas para a
capacitagio profissional ¢ distribui¢do das discipli-
nas durante o curso, com 100% de expectativa alta. Os
dois itens apresentam o mesmo grau gerador de
discordancia na qualidade com expectativa alta (100%) e
percepgiao baixa (17,64%) e ainda os menores indices de
percepgio alta (47,18%), portanto, em ambos é negativa a
percep¢ao com relagdo as outras variaveis nessa categoria.
Se a expectativa gerada é de consenso de
todos os alunos, esta deve ser vista pelo

Programa como sendo de maior impor- ]

tancia, devendo os resultados relativos a

percepgao totalmente satisfatéria chegar

bem préximos, também, da total@ad.e. . A7
Os alunos esperam que as discipli-

nas forne¢am subsidios para uma alta 2%

capacita¢do profissional, podendo, assim, 0%

gerar retorno sobre os custos incorridos
durante o transcorrer do curso. A
capacitagdo pode ser um diferencial no

100%G-

0%

constante superacdo do que se espera em termos de qua-
lidade para o aluno. Se o servico educacional é de dificil
avaliacdo pelo seu aspecto intangivel, é funcdo da IES
tornar os pontos que podem ser tangibilizados em
objetos de alto valor, de modo a despertarem o desejo
do publico, especificamente o desejo dos candidatos a

alunos e dos ja discentes.

B mas importate

O gy ortarke

O parcidhhete itportarte
B meéciaimp ortfocia

O poacairg ot &rcia

mercado de trabalho, portanto, a qualida-
de e distribuicdo das disciplinas devem ser

* &

ranqueadas, no processo de planejamento @Hﬁ’ @}
de marketing da 1IES, como um dos princi-
pais atributos de um programa, tendo alta
prioridade na realizacido das expectativas
dos alunos. qualidade

O planejamento de marketing permi-
te o ajuste dos pontos fortes e fracos de
um servi¢o. Sendo baixa a qualidade percebida nos servi-
cos prestados pela equipe e se é politica da universidade a
nio contrata¢io de novos servidores, é preciso criar, no
planejamento, procedimentos eficazes de treinamento e
filosofia de marketing interno (para gerar satisfagdo na
equipe). Esta é uma alternativa para sanar o problema,
que recebe forte interferéncia de varidveis que sido
incontrolaveis para os gestores de cursos.

A FOP-UNICAMP pode ser considerada uma insti-
tui¢do que é muito auxiliada por 6rgios de fomento (como
CAPES e FAPESP) através de recursos extra-orgamenta-
rios e isso se deve ao seu reconhecimento como um cen-
tro de pesquisa com relevancia internacional. Uma outra
fonte de recursos esta nos cursos da Fundac¢ao de Desen-
volvimento da UNICAMP (FUNCAMP), oferecidos pela
Escola de Extensao (EXTECAMP), onde a area de
Ortodontia possui em 3 diferentes cursos: especializagio
(Lato Sensu), atualizacido e de extensdo (com média de 30
horas). Todos esses recursos siao aplicados na prépria area
—ja descontados os percentuais de imposto e da univer-
sidade — em equipamentos de apoio didatico, material de
consumo e estrutura fisica.

No marketing, ter pontos positivos ndo significa
deixar de dar atencdo a essas variaveis. Quando se podem
atender plenamente as expectativas, neste caso com o au-
x{lio de recursos, o trabalho deve ser feito procurando a

v
‘*&i’ Eéﬁ’ ﬁ&{jﬁ

7y

Grafico 1: Analise descritiva do grau de importancia das categorias de

Fonte: Elaborado pelos autores

Na avaliagio qualitativa do programa de Ortodontia,
tendo por base a Tabela 1 e o Grafico 1, é possivel notar
que as categorias da qualidade as quais os alunos dao
mais importancia - somando-se as varidveis importante
e mais importante como critério de desempate - sdo
seqliencialmente: qualidade dos professores (58,82% +
35,29%), qualidade das disciplinas (58,82% + 17,65%)),
qualidade dos aspectos tangiveis (41,18% + 35,29),
qualidade dos relacionamentos (41,18% + 29,41%) e
qualidade dos servigos de apoio (29,41% + 52,94%).

Portanto, comparando-se esses fatores de impor-
tancia com as categorias da qualidade que tém influéncia
negativa na percepc¢io dos alunos, observa-se que os itens
qualidade dos professores ¢ qualidade das discipli-
nas sio importantes para a qualidade do curso (Grafico
1), mas nio apresentam efetivamente uma percepg¢io de
qualidade (desvio entre expectativa e percep¢ao), porque
também sdo descritos como de impacto negativo maior
entre todas as categorias.

No trabalho de Silva (1996), entre quinhentos ques-
tiondrios respondidos, a varidvel: técnicas de ensino e
habilidades de comunicagido na avaliacio do corpo
docente obteve um conceito muito bom, mas com ten-
déncia negativa (decrescente). Sendo esses requisitos
muito importantes para a qualidade do processo educaci-
onal, é preciso que o docente procure verificar e buscar
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recursos pedagdgicos que o auxiliem para um melhor
desempenho. E possivel concluir que sio necessarias cons-
tantes avaliagbes diretas do corpo docente pelo aluno,
instituiciao e outros observadores.

A categoria qualidade dos servigos de apoio, ape-
sar de ser avaliada como negativa em relagdo a expectativa
(Grafico 1), esta em dltimo lugar no grau de importancia
dada pelos alunos (Grafico 2). Quanto aos aspectos tan-
giveis da instituigdo, pode-se afirmar que tem grau de
importancia média (Grafico 2) e foi a Gnica categoria, ape-
sar de ndo ser estatisticamente significativa, com impacto
positivo na percep¢ao dos alunos (Grafico 1). Essa
constatacao discorda da afirmacao de Bandeira e a/ (1998)
de que, no aspecto tangivel houve pouca relevancia (coe-
ficiente ndo significativo) na opinido dos alunos frente a
qualidade de ensino, pois estes atribuem significancia para
as variaveis: professores, disciplinas, turma e valor (estas
duas ultimas nio verificadas neste trabalho).

4 CONSIDERAGOES FINAIS

A administra¢ido das IES tem, entre outros
objetivos, a fun¢do de posicionar a imagem da institui¢ao
perante a sociedade, criando e comunicando seus valores
e atributos. O marketing educacional, como ferramenta
administrativa em instituigdes publicas, tem o propdsito
de gerenciar a qualidade dos servigos prestados através da
avaliacio dos problemas de mercado, no qual o foco prin-
cipal é criar estratégias para a satisfa¢ido dos seus publi-
cos.

A P6s-Graduagio de uma IES publica é um servigo
de relevante importancia para o desenvolvimento da so-
ciedade brasileira, sendo um de seus deveres dar especial
aten¢do ao gerenciamento de seus servicos e recursos. O
planejamento de marketing é um processo que possibilita
gerenciar melhor a relagdo com o futuro e seus publicos,
viabilizando a¢Ges por meio das estratégias realizadas no
presente. As IES devem focar seus esforcos no
planejamento estratégico de marketing para melhorar a
qualidade de ensino e, assim, melhorar secu
posicionamento. Por meio de uma investigag¢io
exploratoria, este estudo permitiu uma analise sobre a
qualidade percebida pelos alunos e seu uso para o
planejamento de marketing, onde sido revelados pontos
fortes e fracos do processo no Programa de Pés-Gradua-
¢ao da FOP-UNICAMP, tendo como principal importan-
cia as adaptacGes de uso e de planejamento do marketing
aos objetivos da area, que podem acarretar melhorias para
a IES.

As consideragdes enumeradas a seguir sdo conseqii-
éncias das principais atividades propostas na pesquisa, a
saber, levantar o nivel de satisfagdo percebido pelo aluno
e mostrar a importancia do marketing e da ferramenta
qualidade para o planejamento de uma IES:

1. Embora os alunos percebam que a qualidade dos
docentes ¢ fundamental para a satisfacdo em um Progra-
ma de PG, também fica evidenciado, pelos resultados,
que a area de Ortodontia é a categoria que mais representa
um desvio negativo entre expectativa e percepgao. Além
da qualidade dos professores, os alunos julgam como
mais importantes (em ordem decrescente), entre as cate-
gorias de qualidade estudadas, a qualidade das discipli-
nas, dos aspectos tangiveis, dos relacionamentos e dos
servigcos de apoio;

2. O planejamento da IES justifica-se pela impor-
tancia em tratar e entender a descontinuidade que ocorre
no ambiente, onde planos formais ajudam a acompanhar
as mudangas. Os programas de PG devem refletir sobre a
utiliza¢do do instrumento planejamento em todos os seus
contextos (internos e externos), sendo esse um meio para
definir os objetivos e tomar as decisGes estratégicas em
relacdo aos cursos e servicos oferecidos;

3. Conhecer a qualidade dos cursos ¢é vital para o
planejamento estratégico de marketing, que se utiliza da
analise de recursos para identificar seus pontos fortes e
fracos, suas principais necessidades e oportunidades;

4. Um programa de PG que se orienta para o
marketing, além de conhecer as expectativas e necessida-
des de seus publicos, deve, também, comunicar-se com
os outros elementos do planejamento global da institui-
¢do, permitindo, assim, uma real implantacio de a¢oes de
marketing.

Limitagdes do estudo

Muitos sio os fatores limitantes do estudo. Um
deles, refere-se ao préprio entendimento sobre o
planejamento de marketing aplicado ao servigo educacio-
nal e a pouca bibliografia encontrada sobre o tema.

Mais diretamente relacionados a pesquisa, temos os
fatores:

1. Limitacdo do tamanho da amostra;

2. Tratamento dos dados que podem acarretar pro-
blemas de interpretacao;

3. Falta de conscientiza¢io do aluno como
respondente.

Apesar das limitagdes, ¢ licito julgar o estudo vali-
do, tendo em vista o seu carater exploratério. A
metodologia utilizada ¢ apenas mais uma das varias al-
ternativas institucionais de mensurar a qualidade de cur-
sos de PG no Brasil; os esforcos empreendidos na pes-
quisa permitem que a canaliza¢ido das informagdes para
uma maior reflexio da comunidade académica, sendo
importante o seu uso como instrumento gerencial para
coordenadores de cursos.
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Recomendagdes

Algumas sugestoes se fazem necessarias, tendo em
vista a dindmica das variaveis do atual contexto em que se
encontram as IES.

- No campo da pesquisa, podem ser criados desdo-
bramentos do trabalho, que poderdo explorar mais espe-
cificamente a relagdo entre expectativas e percep¢des de
grupos de qualidade ainda néo vistos;

- Seria também interessante, em préximos estudos,
a reformulacio do instrumento de pesquisa, a aplicacdo
em amostras maiores ¢ a coleta de opinides de outros
publicos também envolvidos no processo e utilizagiao de
pré-testes;

- Na pratica, estudos podem ser conduzidos e apli-
cados para gerar relevantes informacoes que colaborem
com a gestdo de programas de PG, procurando imprimir
um elevado grau de eficacia nas institui¢oes.

5 REFERENCIAS

ARMONI, A Aprender virtnal, ano 3, n.6, 15.ed. Marilia:
nov/dez/2003.

BALDI, M. Estruturacio da estrutura e cultura
organizacional: um estudo na UNIJUI. Revista Eletrnica de
Administracio de Empresas, v. 5, n. 3, nov/1999. Disponivel
em: <http://read.adm.ufrgs.br/readll/artigo/artigo4.
htm>. Acesso em: 17/12/2002.

BANDEIRA, M. L. et al. Avaliacio da qualidade do ensino
de pos-graduagio: elementos para a constru¢io e validagao
de um instrumento de pesquisa. In: ENANPAD, Anais...
Foz do Iguag¢u,1998. 15p.

BERRY, L. L.; PARASURAMAN, A. Prescriptions for a
service quality revolution in America. Organizational Dynamics.
v.20, n.4, p.5-16. New York, spring/ 1992.

BOULDING, W. et al. A dynamic process model of service
quality: from expectations to behavioral intentions. Journal
of Marketing Research, v 30, n.1, p.7-28. Chicago, fev/1993.
BRASIL. Lei n® 9.394/96 (Lei de Diretrizes e Bases). Dispo-
nivel em: <http://www.mec.gov.br/home/ftp/LDB.doc>.
Acesso em: 3/3/2003.

COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S. M¢todos de pesquisa em
administracao. 7.ed. Porto Alegre: Bookman, 2003.
CRONIN, J. J. Jr.; TAYLOR, S. T. Mensuring service quality:
a reexamination and extension. Journal of Marketing, v.56,
n.3, p.55-68. Chicago, jul/1992.

DUTRA, H. F. O,; OLIVEIRA, P. A. S.;; GOUVEIA, T. B.
Avaliando a qualidade de servico numa institui¢io de ensino
superior. In: ENANPAD. Anais... Salvador, 2002.
ENGELLAND, B. T.; WORKMAN, L.; SINGH, M. Ensuring
service quality for campus career services centers: a modified
SERVQUAL scale. Journal of Marketing Education, v.22, n.3,
p.236-245, 2000.

ESTRADA, R. J. S. Os rumos do planejamento estratégico na uni-
versidade piblica: um estudo de caso na Universidade Federal
de Santa Maria. Florianépolis: UFSC, 2000. (Tese de Douto-
rado em Engenharia de Producio).

ESTRATEGIAS de Marketing. Ensino Superior, ano5, n.58.
Sio Paulo, jul/2003.

FARIAS, S. A. et al. Emogodes e sentimentos na resposta de
satisfacio dos consumidores: o caso de um programa de MBA.
In: ENANPAD, Anais ... Rio das Pedras,R], 1997. 13p.

FORTES, C. M. Implantagio de politica de marketing em institui-
¢des de ensino superior. Florianépolis: UFSC, 2001. 133 p. (Dis-
sertacdio de Mestrado em Engenharia de Producio).

FROEMMING, L. M. S. Encontros de servicos em uma institui-
¢do de ensino superior. Porto Alegre, UFRGS, 2001. 284p. (Tese
de Doutorado em Administracdo).

GARCIA, H. Marketing pela qualidade de ensino. Aprender
Virtnal, v.4, n 2, 17.ed., p.46. Marilia, mar/abr/2004.

GIL, A. C. Métodos ¢ técnicas de pesquisa social. Sio Paulo:
Atlas, 1995.

GIULIANI, A. C. Marketing em um ambiente globalizado. Sao
Paulo: Cobra, 2003.

GRONROOS, C. A. Service quality model and its marketing
implications. European Journal of Marketing, n.4, p 36-44,
1984.

HEERDT, A. P. S. Competéncias essenciais dos coordenadores de
curso em uma instituicio de ensino superior. Florianépolis: UFSC,
2002. 133p. (Dissertagido de Mestrado em Engenharia de Pro-
dugio).

HERNANDEZ, J. M. C.; CALDAS, M. P. Resisténcia a mu-
danca: uma revisio critica. Revista de Administragio de Empre-
sas, v.41, n.2, Sio Paulo: FGV, abr/jun/2001.

KARSAKLIAN, E. Comportamento do consumidor. Sao Paulo:
Atlas, 2000.

KOTLER, P. Administracio de marketing: a edi¢io do novo
milénio. Sao Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER, P,; FOX, K. F. A. Marketing estratégico para institui-
¢des educacionais. Sio Paulo: Atlas, 1994.

LIMEIRA, T. M. V. Fundamentos de marketing. In: DIAS, S.
R. (Cootd.). Gestio de marketing. Sio Paulo: Saraiva, 2003.

LOPES, F. D. Teoria Institucional e gestio universitaria -
uma analise do processo de avaliagido institucional da Unijui.
Revista Eletrinica de Administracio de Empresas. Disponivel
em: <http://read.adm.ufrgs.br/read12/artigo/
artigo4.htm>. Acesso em: 17/12/2002.

LOVELOCK, C.; WRIGHT, L. Servicos: marketing e gestio.
Sao Paulo: Saraiva, 2001.

MACEDO, A. R. de. A globalizagio e o ensino superiot. Exn-
sino Superior, ano 5, n.48, p.28-32. Sao Paulo, 2002.

MARKS, R. B. Determinants of student evaluations of glo-
bal measures of instructor and coutse value. Journal of

Marketing Education, v.22, n.2, p.108-119. Boulder, ago/2000.

MARTINS, C. B. A formagido do sistema nacional de pds-
graduacio. In: A Educagio Superior no Brasil. Brasilia: CAPES,
2002.

MATTAR, F. N. Pesquisa de Marketing: edi¢io compacta. Sao
Paulo: Atlas, 1996.

MENDES, G. Estratégia para a exceléncia administrativa.
Ensino Superior, ano 4, n.47. Sdo Paulo, 2002.

NEVES, C. E. B. A estrutura e o funcionamento do ensino

superior no Brasil. In: A Educacio Superior no Brasil. Brasilia:
CAPES, 2002.

%/CONTEXTUS Revista Contemporinea de Economia e Gestio. Vol.5 - N° 1 - jan/jun/2007. (59-68).

S


http://read.adm.ufrgs.br/read11/artigo/artigo4
http://www.mec.gov.br/home/ftp/LDB.doc
http://read.adm.ufrgs.br/read12/artigo/

Robetto Almada Leitio, Anténio Catlos Giuliani, Nadia Kassouf Pizzinatto, Jodo Sarmento Peteira Neto

NICKLES, W. G.; WOOD, M. B. Marketing: relacionamentos,
qualidade, valor. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

NUNES, A. K. Avaliagio institucional: exigéncia ou necessi-
dade? Ensino Superior, ano 5, n.52. Sdo Paulo, 2003.

OLIVE, A. C. Histérico da educacdo superior no Brasil. In:
A Educagio Superior no Brasil. Brasilia: CAPES, 2002.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. A;; BERRY, L. L. A
conceptual model of service quality and its implications for
future research. Journal of Marketing, [S.1], v.49, p 41-45, fall/
1985.

777777 . SERVQUAL: a multiple-item scale for measuring
consumer perceptions of service quality. Journal of Marketing,
[S.1], v.64, p.12-40, spring/1988.

PARISEAU, S. E.; McDANIEL, J. R. Evalution service quality
in School of business. The international jonrnal of quality &
reliability management, v.14, n.3, 1997.

PSILLAKIS, H. M. Estratégias mercadolégicas. In: DIAS, S.
R. (Coord.). Gestio de marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.

QUINTELLA, R. H.; MELO, V. P.; LEAL, R. Qualidade em
servigos educacionais: o caso da certificacdo ISSO 9002 do Cur-
so de Especializagio em Administrac¢io da UFBA. In:
ENANPAD. Anais... Campinas, 2001.

REVILLION, A. S. P. Cultura nacional e cultura
organizacional no contexto de marketing. Revista Eletrinica de
Administracio de Empresas, v.10, n.1, fev/2004. Disponivel
em: <http://read.adm.ufrgs.br/read37rtigo/artigo4.htm>.
Acesso em: 17/12/2002.

RIES, A.; TROUT, J. Positioning: the battle for your min - 20
anniversary edition. New York: Mac Graw Hill Companies,
2001.

ROCHA, D. ]J. A. Desenvolvimento do Balanced Scorecard para
instituicoes de ensino superior privadas: estudo de caso da Unida-
de de Negdcios 4 da Universidade Gama Filho. Florianépolis:
UFSC, 2000 (Dissertacido de Mestrado em Engenharia de Pro-
ducio).

RODRIGUES, G. M. O marketing educacional nos Estados
Unidos. Ensino Superior, ano 5, n.58. Sao Paulo, 2003.
SANTAELLA, L. Comunicagcio e pesquisa: projetos para
mestrado e doutorado. Sao Paulo: Hacker Editores, 2001.
SCHWARTZMAN, J. O financiamento do ensino superior no
Brasil na década de 90. In: A educagio superior no Brasil.
Brasilia: CAPES, 2002.

SHETH, J. N.; MITTAL, B.; NEWMAN, B. 1. Comportamento
do cliente: indo além do comportamento do consumidor. Sio
Paulo: Atlas, 2001.

SILVA, J. M. Verificacio da qualidade da educagdo: um estu-
do exploratério orientado para a avaliacio de desempenho
do processo educacional. In: ENANGRAD, Anais... v.2.
Florianépolis, 1996.

SOARES, M. S. A. S. et al. A educacio superior no Brasi/. Brasilia:
CAPES, 2002.

TEAS, R. K. Expectations as a comparison in measuring
service quality: as assessment of a reassessment. Journal of
Marketing, v.58, n.1, p.132-139, Chicago: Editora, jan/1994.
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS. Anudrio
Estatistico. Campinas, UNICAMP, 2003.
UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS.
Coordenadoria Geral da Universidade. Planejamento Estratégi-

co (PLANES), v.1-4. Campinas: UNICAMP, set/2002.

UNIVERSIDADE ESTADUAL DE CAMPINAS. Faculdade
de Odontologia de Piracicaba. Catdlogo dos Cursos de Pis-Gra-
dunagcdo. Piracicaba, FOP/UNICAMP, 2004.

VERGARA, S. C. Projetos ¢ relatirios de pesquisa em adminis-
tracdo. Sio Paulo: Atlas, 2000. 96p.

W/ CONTEXTUS Revista Contemporinea de Economia ¢ Gestio. VoL.5 - N° 1 - jan/jun/2007. (59-68).

/


http://read.adm.ufrgs.br/read37rtigo/artigo4.htm




