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RESUMO

Este trabalho teve por objetivo verificar a satisfação dos
alunos quanto aos serviços oferecidos pelo programa
de Pós-Graduação em Ortodontia da FOP-UNICAMP,
de modo que os resultados coletados e analisados
forneçam subsídios para o Planejamento de Marketing
da IES. Como instrumento de coleta de dados foi
utilizado questionário baseado no modelo
SERVQUAL, composto por 36 sentenças, que focali-
zam a percepção e a expectativa do aluno em relação à
qualidade dos serviços recebidos. A amostra foi com-
posta pelos alunos do Programa de Pós-Graduação da
área de Ortodontia. A qualidade dos professores e a
qualidade das disciplinas têm um maior grau de rele-
vância para a qualidade do curso. Com base nos questi-
onários respondidos, observou-se que os alunos
percebem que a qualidade dos docentes é fundamental
para a satisfação em um curso de Pós-Graduação, mas
que há deficiência nesse aspecto.

Palavras-chave: Planejamento de marketing, marketing
serviços, Instituições de Ensino Superior.

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
Dentistr y – University of  Campinas, Piracicaba City, São
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 graduate course. However, it was
discovered that  deficiency in this aspect still  exists.
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1 INTRODUÇÃO

Na última década a educação superior brasileira so-
freu intensas mudanças, especialmente a Pós-Graduação
(PG) stricto sensu. Hoje, a Pós-Graduação é um elo im-
portante na constituição das diversas relações que pro-
movem o desenvolvimento tecnológico e científico do
país, por meio da interação e parcerias com os sistemas
econômico, social e cultural; assim, vem contribuindo para
a formação de profissionais e professores para os diver-
sos níveis da economia e educação, prestando serviços
comunitários em regiões carentes de desenvolvimento
estrutural, criando parcerias interinstitucionais e, até,
interagindo com empresas para a transferência de conhe-
cimento em setores estratégicos, como o de tecnologia.

É importante compreender que a grande demanda
pelos cursos de graduação, que surgiu nos últimos anos,
também reflete quantitativa e qualitativamente na deman-
da dos programas de Pós-Graduação, que são os princi-
pais formadores de docentes e pesquisadores para as no-
vas instituições e cursos de terceiro grau que proliferam
no país. Segundo dados do INEP (2003), as matrículas
no ensino superior do setor público passaram de 800 mil
em 1997 para 1 milhão em 2002. No setor privado, o
registro foi de 1,2 milhões em 1997, passando para 2,4
milhões em 2002, apresentando um crescimento de 100%
de matriculados nas instituições privadas. Enquanto o
número de IES (Instituições de Ensino Superior) no setor
público, em 1980, era de 200 instituições (aumentando
para 208 instituições em 2003), no setor privado, no mes-
mo ano, havia 682 instituições, que aumentaram para 1.752
em 2003.

O rápido crescimento e a forte expansão do sistema
universitário, em nível de terceiro grau, no Brasil ocor-
rem, principalmente, por iniciativa do setor privado. Esse
processo de expansão tem sido tão forte que tem moti-
vado acirrada concorrência entre muitos mantenedores da
educação superior. Macedo (2002, p. 28-32) afirmou que,
em 2000, as instituições privadas eram responsáveis por
67% das ofertas de matrícula, ficando as públicas com
33%. Esta situação não é a mesma no ensino de Pós-
Graduação, onde os maiores investimentos são feitos pelas
IES públicas.

As IES passam, hoje, por um processo complexo
de transformações, mas devido às suas singularidades,
IES públicas requerem capacidades administrativas ajus-
táveis à própria realidade. Para Heerdt (2002, p. 01), as
mudanças no ambiente educacional têm levado muitas
organizações a adotar  uma renovação do modelo de ges-
tão, com o qual a universidade busca inovar na prestação
de seus serviços, sendo o objetivo principal satisfazer
com qualidade as necessidades de alunos-clientes cada vez
mais exigentes.

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

papel importante e desafiador na construção e desenvol-
vimento de uma nova cultura e sociedade na qual está
inserido, junto com a evolução científica, tecnológica e de
inovação. O esforço para trazer para junto da sociedade a
realidade da Universidade Pública, 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
compõem, principalmente dos gestores de diversos ní-
veis em IES.

As técnicas de marketing utilizadas em IES estão
baseadas no entendimento (avaliação) dos diversos pro-
blemas de mercado (interferências externas), no qual o
foco principal é criar estratégias para a satisfação dos seus
públicos. 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 é o aluno, inclusive aquelas que ainda não são perce-
bidas, como o domínio das informações e as habilidades
adquiridas no processo educacional. A instituição deve,
ainda, estabelecer padrões que assegurem o atendimento
mais amplo da sociedade, preparando pessoas que pro-
duzam e assumam responsabilidades sociais.

O marketing educacional em instituições públicas tem
o propósito de atrair e manter seus alunos através do
gerenciamento da qualidade dos serviços, conseguir re-
cursos extra orçamentários que supram as necessidades
de desenvolvimento da instituição (em organismos de
pesquisa e fomento) e divulgação de seus produtos e ser-
viços para a comunidade.

A Pós-Graduação de uma IES pública é um serviço
de relevante importância para o desenvolvimento da so-
ciedade brasileira e um de seus deveres é dar especial aten-
ção ao gerenciamento de seus serviços e recursos. Outra
preocupação deve ser mostrar essa importância aos seus
diversos públicos, tanto pela atuação na comunidade,
como pela comunicação 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 públicos pela eficiência e qualidade de seus
programas e serviços. Entre outros compromissos com
a instituição, a função da administração é 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 orientação para o marketing “força uma escola a
mostrar o que está tentando fazer como instituição e quais
desejos pretendem atender”.

A formulação da missão e o estabelecimento de
objetivos tanto em uma instituição, como em organiza-
ções  empresa r i a i s ,  devem passa r  por  constantes
reavaliações. A condição sine qua non é a satisfação das
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expectativas pessoais da comunidade universitária. Como
o comportamento esperado é a alteração das expectativas
devido às fases do ciclo de consumo, as estratégias e os
programas devem ser alinhados às realidades a certo mo-
mento no tempo. O suporte das informações mensuráveis
é importante para o processo de tomada de decisão, pois
o torna menos subjetivo, permitindo a adequação da si-
tuação à realidade da organização, podendo valorizar ações
que se preocupam com os serviços pré e pós-venda, ino-
vando, minimizando custos e adaptando-se ao ambiente
(ROCHA, 2000, p. 12).

A utilização do marketing educacional extrapola a
contribuição de análise e propostas de ações para o com-
posto de serviços, permitindo, assim, solucionar possí-
veis problemas de adequação ao foco. Para que os progra-
mas das IES possam se diferenciar, as informações colhi-
das na análise são fundamentais para a comunicação efi-
ca z  quando se  de se j a  ado ta r  uma  es t r a t ég i a  de
posicionamento. Provavelmente muitas instituições uti-
lizam ferramentas de marketing, mas não são orientadas
para este. É tarefa dos administradores de IES determi-
nar as necessidades e desejos, adaptarem as competências
e realizar projetos apropriados, posicionando assim, as
ofertas de serviços (FORTES, 2001, p. 13).

O objetivo do estudo foi  verificar a satisfação dos
alunos quanto aos serviços oferecidos pelo programa de
Pós-Graduação em Ortodontia da FOP-UNICAMP, com
base nas cinco dimensões da qualidade propostos por
Parasuraman, Zeithamel e Berry ( 1985 e 1988) buscando
ident i f icar  focos de  insatisfação para subsid iar o
Planejamento de Marketing da IES.

2  METODOLOGIA

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

Como subsídios para identificação da qualidade fo-
ram avaliados diferentes características dos serviços ofe-
recidos pelo Programa de Pós-Graduação stricto sensu da
área de Ortodontia de uma IES pública, 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 relação
aos serviços educacionais. Foi realizada uma pesquisa de
natureza exploratória. Seus resultados trouxeram maio-
res informações sobre o assunto, desenvolvendo e escla-
recendo conceitos e idéias de forma clara, com a finalida-
de de formular novas hipóteses para estudos futuros
(GIL, 1995; MATTAR, 1996; COOPER; SCHINDLER,
2003).

O estudo classifica os alunos como consumidores,
mesmo sabendo que a sua satisfação, apesar de sua im-
portância central, pode ser difícil de ser mensurada, pois
divergem entre si ao determinar quais características da

escola estão relacionadas à satisfação de cada um. Res-
ponder ao mercado é, também, pesquisar as necessidades
e preferências não manifestadas, procurando encontrar
maneiras de melhorar seus serviços. A maioria das IES
não procede ao levantamento das reais necessidades e
desejos de seus alunos e nem estimula ou treina seus
docentes para fazê-lo.

Na década de 80, surgiram os primeiros trabalhos
propondo modelos de qualidade em serviços utilizados
para examinar as relações entre a qualidade do serviço, a
satisfação do consumidor e as intenções de compra. Nes-
sa linha, Grönroos, 1984; Parasuraman, Zeithamel e Berry,
(1985 e 1988) estudaram formas para avaliar a expectativa
e percepção dos consumidores. Já Cronin e Taylor (1992,
p. 55) associam o interesse pela medida da qualidade do
serviço à preocupação com a estratégia de posicionamento.
Também Teas (1994, p. 132) avalia as expectativas dos
consumidores como um padrão na medição da qualidade
de serviço, fazendo surgir perguntas importantes a res-
peito das definições conceituais e operacionais alternati-
vas sobre a qualidade percebida e a ligação entre qualida-
de percebida e a satisfação dos clientes. Em comum, o
fato de que é um  o problema é identificado por diversos
pesquisadores, mostrando que a construção da qualidade
de um serviço é abstrata e difícil de mensurar.

Levando o tema à área acadêmica, para verificar qua-
litativamente o processo pedagógico, Silva (1996, p. 01-
02) propõe um Modelo de Verificação Qualitativa de Do-
centes (por não acreditar na consistência em modelos de
ava l i aç ão  d i sc ente ) ,  que  envo lve  a spec tos
psicopedagógicos, sociológicos, multidisciplinares e com
aspectos antropológicos. O modelo se distingue por fo-
calizar aspectos cognitivos e instrumentais, ou as técnicas
metodológico-didáticas utilizadas pelo docente. As ca-
racterísticas experimentais avaliadas são: pessoais, quali-
dades profissionais, relacionamento interpessoal, habili-
dades técnicas e de ensino e habilidades de comunicação.
Um processo de avaliação não pode ser apenas formatado
segundo modelos estritamente psicológicos, nem com
uma visão puramente pragmática.

Segundo Farias et al. (1997, p. 01-13), a satisfação/
insatisfação do consumidor é uma resposta à pós-com-
pra e a experiência emocional com o encontro dos servi-
ços tem um papel importante no processo de satisfação.
Os sentimentos contribuem, de alguma forma, para ava-
liar a satisfação. Por proposta dos autores citados, foi
analisado o papel dos sentimentos/emoções no proces-
so de satisfação de alunos em relação aos professores e
cursos de um programa de MBA em uma Universidade
Americana. As respostas mostraram que havia 25% de
satisfação com os professores e 14% com os cursos.

Pariseau e McDaniel (1997, p. 204), ao relatar as
determinantes da qualidade de serviços em escolas de
negócios na região Nordeste dos Estados Unidos, iden-
tificaram nos resultados que, na opinião dos estudantes,
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as Faculdades das duas universidades pesquisadas não
tinham serviços com qualidade. Testes de Anova confir-
mam diferenças significativas na percepção da qualidade e
os resultados sugerem que as escolas devem empreender
esforços significativos para melhorar a qualidade e a sa-
tisfação de seus alunos-clientes.

Já o trabalho de Bandeira et al. (1998, p. 01-15) teve
como objetivo propor um instrumento de avaliação da
qualidade de cursos de Pós-Graduação e sugerir um pro-
cedimento para aprofundar os estudos de validação da
escala proposta, sendo esta baseada no conceito de quali-
dade de serviços. Outro objetivo era diagnosticar proble-
mas e instrumentalizar coordenadores de cursos com um
questionário de identificação de pontos fortes e fracos e
seleção de prioridades de melhorias. A metodologia uti-
lizada foi a de adaptação de uma escala às peculiaridades
do serviço-educação, tendo como modelo a escala
SERVQUAL.

Es tudos  ma is  r ecentes  (ENGELLAND,
WORKMAN e  S INGH,  2000 ;  MARKS ,  2000 ;
FROEMMING, 2001; QUINTELLA, MELO; LEAL,
2001 ;  HEERDT,  2002 ;  DUTRA,  OLIVEIRA;
GOUVEIA, 2002), propõem para a comunidade acadê-
mica variadas formas de avaliação qualitativa de serviços
institucionais de educação, sendo a maioria baseada na
escala (modificada) da SERVQUAL, onde se permite uma
flexibilidade em diversos assuntos e serviços. Por exem-
plo, ela possibilitaria estudar a qualidade dos serviços
dentro de um campus universitário, determinar medidas
globais de valor na avaliação de estudantes para docentes,
identificar satisfação/insatisfação no encontro de servi-
ços de IES, detectar casos de certificação ISO 9002 em
cursos de Pós-Graduação e realizar análises de competên-
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 consideração as características da instituição
estudada, por ter sido exaustivamente utilizada, criticada
e melhorada em 20 anos de estudos empíricos.

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

a) tangibilidade - aparência física das instalações,
equipamentos, pessoal e material de comunicação;

b) confiabilidade - capacidade de desempenhar o
serviço prometido de modo confiável e com precisão;

c) presteza - disposição de ajudar os clientes e de
fornecer o serviço com presteza;

d) segurança - conhecimento, cortesia dos funcio-
ná r ios  e  capac id ade  de  t r ansmi t i r  conf iança  e
confiabilidade; e

e) empatia - atenção 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 questões referentes a cada uma das cinco dimensões
da qualidade para medir expectativas e percepção. Embo-
ra tenha sido aplicada em empresas do setor de serviços,
trata-se de uma escala padrão que, se necessário, pode
sofrer adaptações (BANDEIRA et al., 1998, p. 01-15).

Boulding et al. (1993, p. 7-27) adaptaram a escala
SERVQUAL para o serviço educacional, procurando aten-
der às características do setor. São elas: responsividade
(presteza) de professores, confiabilidade de professores,
empatia de professores, segurança de professores e
tangibilidade do serviço educacional. As características
adotadas pelos autores citados podem não incorporar
outras variáveis, também importantes, por estarem con-
siderando em demasia a avaliação do serviço docente, não
devendo, portanto serem consideradas na íntegra.

Para que o instrumento de avaliação tenha maior
validade para se compreender a percepção dos discentes
em relação aos serviços de Pós-Graduação da FOP-
UNICAMP, o instrumento foi adequado de modo a con-
ter características (sentenças) que facilitassem o entendi-
mento do avaliador.

O questionário usado neste trabalho está baseado
no modelo SERVQUAL, adaptado ao serviço educacio-
nal de Bandeira et al. (1998, p. 01-15), por considerar o
autor que este possui as variáveis mais adequadas para a
pesquisa. Entretanto, foram feitas algumas modificações,
focalizando, mais especificamente, a Pós-Graduação stricto
sensu da FOP-UNICAMP. O questionário é composto por
36 sentenças, divididas em dois blocos: o primeiro bloco,
quanto à percepção do aluno, e o segundo quanto à ex-
pectativa. Os alunos puderam opinar dentro de uma es-
cala de diferencial semântico de sete pontos, de 1 (igual a
tota lmente insat isfa tór io)  a  7  ( igual  a  totalmente
satisfatório); sendo que as variações de 2 a 6 não são clas-
sificadas. Há ainda, a opção N, com função de não ter
como o aluno opinar no caso de não ter experimentado o
serviço categorizado na tabela.

Para cada categoria de qualidade avaliada foi dada
uma nota em escala semântica de 7 pontos, que caracteri-
za a importância daquele item para o aluno, onde 1 é
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 importância maior ou menor
para cada item, evitando assim o ‘pouco’ e ‘muito’ im-
portante, que poderia dar a conotação de sem importân-
cia. Cabe ressaltar que todos os itens do composto de
marketing de uma IES foram avaliados nas sentenças de
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cada categoria de qualidade.
Como amostra para o estudo, foi focalizada, na re-

alidade, a população dos alunos do Programa de Pós-
Graduação dos cursos de Mestrado e Doutorado da área
de Ortodontia, tendo em vista que está na área clínica o
caráter único das diversas formas de encontros dos alu-
nos-clientes com os serviços prestados. Isso deu um
maior subsídio ao entendimento das experiências obser-
vadas, o que contribuiu positivamente para as respostas
dos questionários. Para avaliar a relação entre a expectati-
va do aluno (o esperado) e sua percepção (o recebido) do
programa de Pós-Graduação, foi usada uma amostra de
17 alunos, sendo 9 de Doutorado e 8 de Mestrado.

3  ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS DADOS

O cruzamento dos dados foi feito descritivamente,
pois o número de dados era pequeno para efetuar o teste
de Qui-quadrado, adequado para correlacionar esse tipo
de dados. Para testar a correlação entre a expectativa e a
percepção do aluno sobre o curso, e assim de verificar o
nível de satisfação percebido, foi feita uma análise 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 indivíduo.

Na Tabela 1 encontra-se a análise quantitativa – em
médias, desvios padrões e desvios médios dos escores
médios - da percepção da qualidade observada em relação
à expectativa do aluno, dentro de cada categoria de quali-
dade pesquisada, e a probabilidade de significância pelo
teste t de Student, da expectativa e percepção do aluno
quanto às categorias, sem, no entanto, analisar qualitati-
vamente cada variável constante em cada uma delas.

Fica evidenciado, pela Tabela 1, que houve um im-
pacto estatisticamente significativo e negativo da per-

cepção do aluno com relação às suas expectativas sobre a
categoria qualidade dos professores  (p < 0,01), quali-
dade das disciplinas (p < 0,01) e qualidade dos servi-
ços de apoio técnico/administrativo  (p = 0,03). Tor-
na-se necessário identificar e interpretar os principais itens
na percepção dos alunos, em cada categoria que se mos-
trou estatisticamente significativa e negativa. Esta análise
é totalmente amparada pelos resultados apresentados nas
próximas Tabelas, onde aparecem as descrições das ex-
pectativas e das percepções, bem como os cruzamentos
entre as expectativas e percepções para cada questão.

Embora não significativo estatisticamente, eviden-
ciou-se um desvio negativo da percepção em relação às
expectativas na categoria qualidade dos relacionamen-
tos na Instituição.

A categoria qualidade dos aspectos tangíveis da
Instituição, embora não significativa, também merece
atenção ao ser analisada porque apresentou o maior des-
vio positivo.

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

Com base nos questionários respondidos, os alu-
nos percebem que a qualidade dos docentes  é funda-
mental para a satisfação em um curso de Pós-Graduação,
mas percebem, também, que há deficiência nesse aspecto,
como ficou evidenciado alguns itens dos dados cruzados
entre expectativa e percepção. Docente com alto grau de
qualificação não garante o domínio de diversos assuntos
ou que consiga estabelecer uma relação com alunos que
certifique a transmissão do conhecimento de uma forma

clara e objetiva, por-
tanto, faz-se neces-
sá r io  que  os
gestores (coordena-
dore s )  de  cu rsos
observem com aten-
ção esta variável no
planejamento, ga-
rant indo  a
reciclagem técnica de
uma forma proces-
sual e gradual, tam-
bém para o domínio
me todo lóg ico de
aulas.

De  acordo
com os dados cruza-
dos entre expectati-
va e percepção, no
que concerne à cate-

goria qualidade das disciplinas teóricas e práticas notou-
se que os itens nos quais os alunos mais esperavam obter

Tabela 1: Análise qualitativa da percepção em relação à expectativa em cada categoria

Fonte: Dados da pesquisa         * significativo a P = 1%
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qualidade eram utilidade das disciplinas para a
capacitação profissional  e distribuição das discipli-
nas durante o curso, com 100% de expectativa alta. Os
dois  i tens apresentam o mesmo grau ge rador  de
discordância na qualidade com expectativa alta (100%) e
percepção baixa (17,64%) e ainda os menores índices de
percepção alta (47,18%), portanto, em ambos é negativa a
percepção com relação às outras variáveis nessa categoria.
Se a expectativa gerada é de consenso de
todos os alunos, esta deve ser vista pelo
Programa como sendo de maior impor-
tância, devendo os resultados relativos à
percepção totalmente satisfatória chegar
bem próximos, também, da totalidade.

Os alunos esperam que as discipli-
nas forneçam subsídios para uma alta
capacitação profissional, podendo, assim,
gerar retorno sobre os custos incorridos
du rante  o  t r anscor r e r  do  curso.  A
capacitação pode ser um diferencial no
mercado de trabalho, portanto, a qualida-
de e distribuição das disciplinas devem ser
ranqueadas, no processo de planejamento
de marketing da IES, como um dos princi-
pais atributos de um programa, tendo alta
prioridade na realização das expectativas
dos alunos.

O planejamento de marketing permi-
te o ajuste dos pontos fortes e fracos de
um serviço. Sendo baixa a qualidade percebida nos servi-
ços prestados pela equipe e se é política da universidade a
não contratação de novos servidores, é preciso criar, no
planejamento, procedimentos eficazes de treinamento e
filosofia de marketing interno (para gerar satisfação na
equipe). Esta é uma alternativa para sanar o problema,
que recebe forte interferência de variáveis que são
incontroláveis para os gestores de cursos.

A FOP-UNICAMP pode ser considerada uma insti-
tuição que é muito auxiliada por órgãos de fomento (como
CAPES e FAPESP) através de recursos extra-orçamentá-
rios e isso se deve ao seu reconhecimento como um cen-
tro de pesquisa com relevância internacional. Uma outra
fonte de recursos está nos cursos da Fundação de Desen-
volvimento da UNICAMP (FUNCAMP), oferecidos pela
Escola de Extensão (EXTECAMP), onde a área de
Ortodontia possui em 3 diferentes cursos: especialização
(Lato Sensu), atualização e de extensão (com média de 30
horas). Todos esses recursos são aplicados na própria área
– já descontados os percentuais de imposto e da univer-
sidade – em equipamentos de apoio didático, material de
consumo e estrutura física.

No marketing, ter pontos positivos não significa
deixar de dar atenção a essas variáveis. Quando se podem
atender plenamente as expectativas, neste caso com o au-
xílio de recursos, o trabalho deve ser feito procurando a

constante superação do que se espera em termos de qua-
lidade para o aluno. Se o serviço educacional é de difícil
avaliação pelo seu aspecto intangível, é função da IES
tornar os pontos que podem ser tangibilizados em
objetos de alto valor, de modo a despertarem o desejo
do público, especificamente o desejo dos candidatos a
alunos e dos já discentes.

Na avaliação qualitativa do programa de Ortodontia,
tendo por base a Tabela 1 e o Gráfico 1, é possível notar
que as categorias da qualidade às quais os alunos dão
mais importância - somando-se as variáveis importante
e mais importante como critério de desempate - são
seqüencialmente: qualidade dos professores  (58,82% +
35,29%), qualidade das disciplinas (58,82% + 17,65%),
qualidade dos aspectos tangíveis  (41,18% + 35,29),
qualidade dos relacionamentos  (41,18% + 29,41%) e
qualidade dos serviços de apoio  (29,41% + 52,94%).

Portanto, comparando-se esses fatores de impor-
tância com as categorias da qualidade que têm influência
negativa na percepção dos alunos, observa-se que os itens
qualidade dos professores  e qualidade das discipli-
nas são importantes para a qualidade do curso (Gráfico
1), mas não apresentam efetivamente uma percepção de
qualidade (desvio entre expectativa e percepção), porque
também são descritos como de impacto negativo maior
entre todas as categorias.

No trabalho de Silva (1996), entre quinhentos ques-
tionários respondidos, a variável: técnicas de ensino e
habilidades de comunicação  na avaliação do corpo
docente obteve um conceito muito bom, mas com ten-
dência negativa (decrescente). Sendo esses requisitos
muito importantes para a qualidade do processo educaci-
onal, é preciso que o docente procure verificar e buscar

Gráfico 1: Análise descritiva do grau de importância das categorias de
qualidade
Fonte: Elaborado pelos autores
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recursos pedagógicos que o auxiliem para um melhor
desempenho. É possível concluir que são necessárias cons-
tantes avaliações diretas do corpo docente pelo aluno,
instituição e outros observadores.

A categoria qualidade dos serviços de apoio,  ape-
sar de ser avaliada como negativa em relação à expectativa
(Gráfico 1), está em último lugar no grau de importância
dada pelos alunos (Gráfico 2). Quanto aos aspectos tan-
gíveis da instituição , pode-se afirmar que tem grau de
importância média (Gráfico 2) e foi a única categoria, ape-
sar de não ser estatisticamente significativa, com impacto
positivo na percepção dos alunos (Gráfico 1). Essa
constatação discorda da afirmação de Bandeira et al (1998)
de que, no aspecto tangível houve pouca relevância (coe-
ficiente não significativo) na opinião dos alunos frente à
qualidade de ensino, pois estes atribuem significância para
as variáveis: professores, disciplinas, turma e valor (estas
duas últimas não verificadas neste trabalho).

4 CONSIDERAÇÕES FINAIS

A admini s tr ação das  IES tem,  ent re  outros
objetivos, a função de posicionar a imagem da instituição
perante a sociedade, criando e comunicando seus valores
e atributos. O marketing educacional, como ferramenta
administrativa em instituições públicas, tem o propósito
de gerenciar a qualidade dos serviços prestados através da
avaliação dos problemas de mercado, no qual o foco prin-
cipal é criar estratégias para a satisfação dos seus públi-
cos.

A Pós-Graduação de uma IES pública é um serviço
de relevante importância para o desenvolvimento da so-
ciedade brasileira, sendo um de seus deveres dar especial
atenção ao gerenciamento de seus serviços e recursos. O
planejamento de marketing é um processo que possibilita
gerenciar melhor a relação com o futuro e seus públicos,
viabilizando ações por meio das estratégias realizadas no
presente .  As  IES devem focar  seus  es forços  no
planejamento estratégico de marketing para melhorar a
qua l idade  de  ens ino e ,  a s s im,  me lhora r  s eu
pos i c ionamento.  Por  me io  de  uma inves t ig aç ão
exploratória, este estudo permitiu uma análise sobre a
qualidade percebida pelos alunos e seu uso para o
planejamento de marketing, onde são revelados pontos
fortes e fracos do processo no Programa de Pós-Gradua-
ção da FOP-UNICAMP, tendo como principal importân-
cia as adaptações de uso e de planejamento do marketing
aos objetivos da área, que podem acarretar melhorias para
a IES.

As considerações enumeradas a seguir são conseqü-
ências das principais atividades propostas na pesquisa, a
saber, levantar o nível de satisfação percebido pelo aluno
e mostrar a importância do marketing e da ferramenta
qualidade para o planejamento de uma IES:

1.  Embora os alunos percebam que a qualidade dos
docentes é fundamental para a satisfação em um Progra-
ma de PG, também fica evidenciado, pelos resultados,
que a área de Ortodontia é a categoria que mais representa
um desvio negativo entre expectativa e percepção. 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 tangíveis, dos relacionamentos e dos
serviços de apoio;

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

3.  Conhecer a qualidade dos cursos é vital para o
planejamento estratégico de marketing, que se utiliza da
análise 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 públicos, deve, também, comunicar-se com
os outros elementos do planejamento global da institui-
ção, permitindo, assim, uma real implantação de ações de
marketing .

Limitações do estudo

Muitos são os fatores limitantes do estudo. Um
deles,  refere-se ao próprio entendimento sobre  o
planejamento de marketing aplicado ao serviço educacio-
nal e à pouca bibliografia encontrada sobre o tema.

Mais diretamente relacionados à pesquisa, temos os
fatores:

1.  Limitação do tamanho da amostra;
2.  Tratamento dos dados que podem acarretar pro-
blemas de interpretação;
3 .   Fa l ta  de  conscient ização do a luno como
respondente.

 Apesar das limitações, é lícito julgar o estudo váli-
do,  tendo em vista o seu caráter  exploratór io. A
metodologia utilizada é apenas mais uma das várias al-
ternativas institucionais de mensurar a qualidade de cur-
sos de PG no Brasil; os esforços empreendidos na pes-
quisa permitem que a canalização das informações para
uma maior reflexão da comunidade acadêmica, sendo
importante o seu uso como instrumento gerencial para
coordenadores de cursos.
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Recomendações

Algumas sugestões se fazem necessárias, tendo em
vista a dinâmica das variáveis do atual contexto em que se
encontram as IES.

- No campo da pesquisa, podem ser criados desdo-
bramentos do trabalho, que poderão explorar mais espe-
cificamente a relação entre expectativas e percepções de
grupos de qualidade ainda não vistos;

-  Seria também interessante, em próximos estudos,
a reformulação do instrumento de pesquisa, a aplicação
em amostras maiores e a coleta de opiniões de outros
públicos também envolvidos no processo e utilização de
pré-testes;

- Na prática, estudos podem ser conduzidos e apli-
cados para gerar relevantes informações que colaborem
com a gestão de programas de PG, procurando imprimir
um elevado grau de eficácia nas instituições.
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