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RESUMO

A obten¢do de informagdes sobre valor e percep¢do do cliente torna-se essencial para
analise de investimentos atuais e futuros nos servigos/produtos, pois a satisfagdo do cliente
garante a sobrevivéncia de uma empresa. Este trabalho ¢ um estudo de caso realizado em uma
empresa prestadora de servigos educacionais, onde se buscou a opinido dos alunos a respeito
das expectativas e percepgdes sobre uma universidade, para se conhecer os elementos mais
importantes e mais satisfatorios para eles, com a intengcdo de compreender a qualidade dos
servigos da Unisinos Bento. Além disso, a opinido dos alunos foi comparada com a do
coordenador do curso estudado, para encontrar possiveis lacunas que levam a falhas na
qualidade. O proposito deste trabalho ¢ estabelecer uma estrutura de andlise de congruéncia
entre a opinido do aluno e da coordenacdo do curso a fim de utilizd-los como estratégia

competitiva.

Palavras-Chave: Qualidade em servigo. Marketing. Atributos de valor. Satisfagdo do cliente.
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1 INTRODUCAO

Atualmente a qualidade na prestacdo de servigos estd cada vez mais sendo exigida
pelos clientes, e as empresas tem que reagir de acordo com o mercado para ndo serem
atingidas pelos seus concorrentes. Para ser competitivo ¢ necessario conhecer o ambiente
externo e o ambiente interno, definindo caminhos que garantam a continuidade da empresa,
pois a competitividade ¢ a base do sucesso ou fracasso de um negocio, estando ligada
diretamente a eficiéncia empresarial. (DEGEN, 1989).

Em um cendrio de alta competitividade um dos grandes desafios das corporacdes ¢
criar valor aos seus clientes, tendo assim uma vantagem competitiva, a qual Porter (1992)
define como o modo que uma empresa coloca em pratica as estratégias genéricas, sendo elas:
lideranga de custo, diferenciacdao e enfoque. Neste contexto, foca-se no valor do cliente, pois
“Para proporcionar servigos de qualidade, a organizacao precisa adequa-los as necessidades e
desejos de clientes especificos e criar valor”. (CHURCHILL; PETER, 2000, p. 299).

Para tal, julga-se necessario entender qual ¢ o processo de decisdo da compra dos
clientes de servigo para basear os esfor¢os no que realmente faz a diferenga. Segundo Gianesi
e Corréa (1994), ha quatro grupos basicos que influenciam o comportamento do consumidor,
sendo eles fatores culturais, fatores sociais, fatores pessoais e fatores psicologicos. O
contraponto € que os servigos sdo intangiveis e individualizados, o que dificulta ter padrdes
para medir sua qualidade, portando, sugere-se iniciar avaliando o que os consumidores
procuram ao decidir pela compra. (CHURCHILL; PETER, 2000).

Assim, o objetivo deste trabalho ¢ compreender quais os atributos valorizados pelos
alunos no momento da escolha de uma pds-graduagdo com foco na UNISINOS de Bento
Gongalves, no curso MBA em Gestdo Empresarial, desenvolvendo uma ferramenta de

consulta para melhorar as estratégias de gestao.

1.1 Defini¢ao do Problema

De acordo com Vavra (1992), quando o mercado se abre para a concorréncia, as
empresas devem atender rapidamente seus clientes para eles permanecerem fiéis. Essas
empresas expressaram disposicdo em modificar seu produto com a intencdo de atender as
exigéncias dos clientes, buscando estabelecer uma real interagdo empresa-cliente, onde o
cliente expde suas necessidades e consequentemente ajudam a empresa. Em vista disso,

acredita-se que entendimento de como se desenvolve o comportamento de compra do cliente e
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identificando os aspectos mais importantes considerados por estes, sdo fatores relevantes em
func¢do da sintonia que pode existir entre a satisfacdo do cliente e a qualidade do servigo
prestado.

Em contrapartida, Rust; Zeithaml e Lemon (2001) afirmam que, mesmo as empresas
sabendo que precisam focar mais nos clientes, muitas ndo sabem como implantar esta
transformag@o. O desconhecimento do que o cliente realmente procura pode acarretar na
decep¢do em relacdo a compra, considerando-se que o comportamento do consumidor de
servicos € um tema que apresenta certa complexidade. Por isso, a compreensdo das
motivagoes que conduzem pessoas a realizarem determinada compra ¢ um fator crucial para
que os servicos atendam as necessidades e desejos dos clientes.

“O setor de servigos, sobretudo o segmento de educagdo, tem crescido nas maiores
economias do mundo chegando a representar aproximadamente 65% na economia brasileira,
0 que emprega uma parcela importante da forga de trabalho disponivel no mercado”.
(CHRISTOVAO, 2014). Juntamente com o crescimento da oferta do servico esducacional,
nota-se a crescente competividade nesta area. Neste contexto, torna-se essencial o
conhecimento do que o cliente considera um servigo de qualidade, o que ndao ¢ uma tarefa
facil.

A Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos) foi fundada em 1969, mantida
pela Associacdo Antonio Vieira, ordem dos jesuitas, fundada pelo Santo Indcio De Loyola.
Entidade filantropica, de natureza educativa, cultural, assistencial, beneficente, de a¢do social
e cristd, cuja missdo € promover a formacao integral da pessoa humana e sua capacitacao ao
exercicio profissional, incentivando o aprendizado continuo e a atuagdo solidaria para o
desenvolvimento da sociedade. Esta universidade est4 entre as maiores do Brasil e concentra
em seus campis de Sao Leopoldo e porto Alegre mais de 30.000 alunos, e esta presente com
atividades académicas nos polos em Bento Gongalves, Canoas, Caxias ¢ Rio Grande, com
cerca de 1.500 alunos. (UNISINOS, [2014a?].

Com o objetivo de se aproximar da comunidade da Serra Gatcha, em 2009 a Unisinos
expandiu sua atuagdo também para Bento Gongalves, onde sdo oferecidos cursos de MBA,
Especializagdo e Cursos de Extensdo. Unidade relativamente nova no mercado de Bento,
conta atualmente com cerca de 40 alunos. A Unisinos de Bento Gongalves se inseriu na
cidade ha quatro anos, sendo que estd competindo com outras universidades renomadas na
regido, e esta em fase de amadurecimento.

Por essa razao sera estudado os fatores que influenciam o comportamento de compra

dos clientes que buscaram uma pos-graduacdo na Unisinos de Bento, com o intuito de
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conhecer a opinido dos clientes e seu nivel de satisfagdo quanto aos servigos ofertados e
prestados.

Neste contexto, a questdo de pesquisa identificada ¢: Quais os atributos valorizados
pelos alunos do MBA em Gestao Empresarial na escolha de um servico educacional de

pos-graduacio na Unisinos Bento Gongalves?

1.2 Objetivos

Um objetivo ¢ definido como: “Que vai direto ao ponto; pratico, positivo. [...] Alvo”
(FERREIRA, 2009, p. 586). Para Roesch (1999), este significado tem duas implicac¢des
importantes, uma que ao formular objetivos, o autor fixa padrdes de sucesso para avaliagdo do
seu trabalho, e outra que a formulacao dos objetivos faz com que o escritor do projeto perceba
as etapas do trabalho, orientando uma revisao da literatura e metodologia do projeto.

Com este intuito e para uma melhor compreensdo do presente trabalho, este capitulo

apresenta os objetivos do estudo.

1.2.1 Objetivo Geral

Identificar os atributos valorizados pelos alunos do MBA em Gestdo Empresarial na

escolha de um servico educacional de pos-graduacao na Unisinos Bento Gongalves.

1.2.2 Objetivos Especificos

— Descrever a importancia estratégica do marketing de servico;

— Verificar o processo de compra do consumidor de servigo;

— Conhecer o perfil dos clientes da empresa pesquisada;

— Identificar o grau de importancia dos atributos valorizados pelos clientes do servigo
educacional ofertado;

— Verificar quais expectativas foram e ndo foram atendidas;

— Analisar as possiveis congruéncias e divergéncias entre as percep¢des: 0 que o

cliente espera, o que o cliente percebe e a opinido da coordenacao do curso.
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1.3 Justificativa

O setor de servigos ocupa posi¢do de destaque na economia. Segundo Corréa e Caon
(20006), este setor € responsavel pela maior parte do PIB mundial, sua participacao no PIB e o
nimero de empregos no setor crescem a taxas mais elevadas do que nos demais setores
economicos. Quando da-se foco no servigo educacional, este ¢ classificado como um servigo
de acdes intangiveis, de entrega continua, dirigido a pessoas para ser realizado através de uma
parceria entre a organizacdo e¢ o seu cliente. (PRASS; SANT'ANNA; GODOY apud
LOVELOCK, 2010).

Em vista disso, cré-se que € necessario um estudo que identifique a congruéncia entre
os atributos valorizados pelos alunos e pela coordenacdao do MBA, para auxiliar na tomada de
decisdo pelos gestores dos servigos educacionais.

Pelas vagas ociosas nas ofertas dos cursos de pos-graduacdo na regido de Bento
Gongalves, que se da o fechamento de aproximadamente 50%, percebe-se a expansdo na
competitividade da area educacional. Devido a este fator, julga-se importante entender os
fatores que influenciam na decisdo do cliente de qual universidade optar.

Para conseguir maior competitividade na area educacional, ¢ necessario que a
universidade se posicione adequadamente dentro do contexto em que estd inserida, além
disso, pela educacdo ser um valor intangivel, o desenvolvimento do servigo ndo ¢ simples, e
deve estar alinhado com a expectativa do cliente.

Como o pesquisador deste trabalho atua na universidade em questdo, e tem acesso aos
alunos que ja finalizaram a p6s-graduagdo na universidade, bem como os que estao, acredita-

se ser viavel o estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta pesquisa tem como base o referencial tedrico que se apresenta a seguir e traz uma

breve explanagdo sobre os servigos, comportamento do consumidor e valor para os clientes.

2.1 Servicos

Amplamente, servi¢o ¢ o que o cliente compra e a organizagdo oferece. Para Zeithaml
e Bitner (2003), servicos sdo agdes, processos e atuacdes, onde através de quaisquer
atividades econdmicas, proporciona valor agregado ao seu comprador. Complementando,
Lovelock (2010) define servicos como atividades econdmicas que uma parte oferece a outra, €
que em troca de dinheiro, tempo e esfor¢o, os consumidores de servigo esperam receber o
valor do acesso a bens, mao de obra, habilidades profissionais, instalagdes, redes e sistemas,
sem deter a propriedade de qualquer elemento fisico envolvido.

Em sua maioria, os servigos incluem elementos tangiveis importantes, contudo, sao os
elementos intangiveis que dominam a cria¢do de valor em desempenho de servigos (Lovelock,
2010). Para Kotler e Armstrong (1991), os servigos se diferenciam dos produtos através de
quatro caracteristicas fundamentais: a intangibilidade, a indivisibilidade, a variabilidade e a
perecibilidade.

Conforme Zeithmal, Bitner e Gremler (2011, p. 39) servicos “[...] inclui todas as
atividades economicas cujo resultado ndo ¢ um simples produto ou constru¢do, mas € o que ¢
consumido no momento em que ¢ gerado e oferece valor agregado em formas que constituem,
em esséncia, os interesses aqueles que o adquire.”

Segundo Bretzke (2000), uma das melhores maneiras de se estabelecer um
relacionamento de longo prazo com o cliente ¢ através do processo de entrega dos servigos,
por isso um numero cada vez maior de empresas estd focada em atender as necessidades dos
clientes. De acordo com Gronroos (2003), a énfase nos servigos tende a estabelecer o
desenvolvimento dos recursos e competéncias dentro da empresa, combinando os servigos e a
informacao com outras formas de relacionamento com esses clientes, criando uma oferta total

de servigos.
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2.1.1 Marketing de servicos

Os servigos podem ser definidos como atos, esfor¢os ou desempenhos, sendo que a
diferenca primordial entre eles ¢ a propriedade de tangibilidade. Os bens tém dominancia do
tangivel, possuem propriedades fisicas que podem ser sentidas, provadas e vistas antes da
decisdo da compra. Em contraste, os servicos tém domindncia do intangivel, ndo possuem
propriedades fisicas que possam ser avaliadas antes da compra, onde surgem desafios ao
composto de marketing. (CZINKOTA et al., 2001).

A escala de entidades de mercado apresentada na figura abaixo, expde a gama de

produtos baseada na tangibilidade deles:

Figura 1 - O espectro da tangibilidade

Sal
Refrigerantes
Detergentes

Automéveis Restaurantes

Cosméticos de fast food
" Preponderancia
do intangivel
Preponderancia
do tangivel e
Restaurantes )

de fast food AgENcias de Companhias

aéreas

publicidade Gestio de - 0
Consultoria

investimento Ensino

Fonte: Shostak (1977, p. 73-80 apud ZEITHMAL; BITNER; GREMLER, 2011, p. 41).

Devido a dominancia da intangibilidade, ¢ dificultada a percep¢do da qualidade pelo

cliente antes de seu consumo. Por isso, segundo Kotler e Keller (2006, p. 399),

A fim de reduzir essa incerteza, os compradores procuram por sinais ou evidéncias
da qualidade do servico. Deduzem a qualidade com base nas instalagdes, nas
pessoas, nos equipamentos, no material de comunicagio, nos simbolos e nos precgos
percebidos. Por isso, a tarefa do prestador de servigos ¢ ‘administrar as evidéncias’,
para ‘deixar tangivel o intangivel’. Enquanto o desafio dos profissionais de
marketing de produtos ¢ agregar-lhes idéias abstratas, o dos profissionais de
marketing de servicos ¢ agregar evidéncias e imagens concretas a ofertas abstratas.

De acordo com Gronroos (1993), os servicos possuem caracteristicas especificas que
tornam o seu gerenciamento diferente dos produtos fisicos, tais diferencas implicam
diretamente no marketing, pois existe uma simultaneidade entre a producdo, a entrega e o
consumo, diferente do que acontece com os produtos, onde existe uma separagdo entre

marketing e producdo. Atualmente as empresas de servicos estdo dominando as economias do

mundo, em conseqiiéncia disso, além das habilidades tradicionais, o mundo dos negdcios
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demanda o aumento da competéncia dos empregados para a satisfacdo dos clientes, a
qualidade dos servicos e os servigos ao consumidor. (CZINKOTA et al., 2001).

De acordo com Zeithalm e Bitner (2003), para auxiliar na resolu¢do dos desafios
decorrentes das diferencas entre o marketing de servigos e o marketing de produtos
manufaturados, foram definidos trés tipos de marketing essenciais para o sucesso dos

servigos, ilustrados no tridngulo do marketing de servicos.

Figura 2 - O tridangulo de marketing de servigos

Empresa

Marketing interno
Tornando as
promessas possiveis

Marketing externo
Gerando promessas

"

Executores Marketing interativo - Clientes
Mantendo as promessas '

Fonte: Zeithalm e Bitner (2003, p. 39).

Nas pontas do triangulo estdo os trés agentes centrais que sao a empresa, 0s executores
e os clientes e, entre eles, os trés tipos de marketing essenciais para o setor de servigos. Para
Zeithalm e Bitner (2003), o marketing externo ¢ o responsavel por gerar promessas aos
clientes levando em conta as suas expectativas e a forma como serdo atendidas. Neste caso
sdo utilizados os recursos tradicionais de marketing como publicidade, vendas, promogoes e
precificagdo, porém, em servicos, os funcionarios da empresa, o projeto ¢ a decoracdo das
instalagdes e o processo dos servicos também expressam a promessa aos clientes e sdo
igualmente importantes para determinar as expectativas deles. O marketing interativo ¢ aquele
em que o cliente entra em contato com o servigo, sua produ¢do e consumo. A empresa € o
cliente interagem no momento da verdade e os funciondrios possuem responsabilidade pela
manuten¢do ou frustracdo das promessas feitas. Para o marketing interno a tarefa ¢ tornar

possivel a execucdo das promessas através da capacitacao dos funcionarios que devem ter
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habilidade, competéncia, ferramentas e motivacdo para realizar os servigos prometidos
(ZEITHALM; BITNER, 2003).

Zeithalm e Bitner (2003) acreditam que ¢ necessario que todos esses elementos que
compdem o composto mercadologico estejam em coeréncia com o que a empresa pretende
comunicar para influenciar positivamente as percepcdes dos clientes e atingir a qualidade dos
servigos, pois eles contribuem para tangibilizar os servigos para os clientes e, por isso, sdo
meios importantes de criagcdes de percepgdes positivas e merecem ser tratadas como variaveis
estratégicas de marketing.

De acordo com isso, Trevisan (2002) traz o marketing educacional inserido no ambito do
marketing de servigos, o qual pode ser entendido como um processo de investigacdo das
necessidades sociais, para desenvolver servigos educacionais com a intengdo de satisfazé-las, de
acordo com seu valor percebido, distribuidos em tempo e lugar, e eticamente promovidos para
gerar bem-estar entre individuos e organizagdes. Entretanto, exige-se a consciéncia de que, por
maior esforco e melhor trabalho que o profissional de marketing faca, pouco valerd, se a
instituicdo ndo tiver programas e servicos de qualidade que atendam as necessidades do seu
publico-alvo, podendo apenas ser eficaz em instituigdes que, como um todo, utiliza suas
competéncias, objetivando a entrega ao cliente de um sistema de valor superior ao da

concorréncia.

2.1.2 Qualidade na Prestagdo de Servigos

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) definem qualidade de servigo, do ponto de vista do
usudrio, como aquilo que atende ou excede as expectativas dos clientes, e sugerem que a
qualidade percebida ¢ resultado de um processo onde os clientes comparam suas percepgdes
da entrega do servigo e seu resultado com aquilo que esperavam.

Kotler e Keller (2010) explicam que os clientes formam expectativas a partir de fontes
como experiéncias anteriores, boca-a-boca e propaganda, e que se o servigo nao atender as
expectativas esperadas, os clientes perdem interesse pelo fornecedor. Para compreender as
exigéncias mais importantes para a prestacdo de servigo de alta qualidade, serd apresentado o
modelo de qualidade dos servigos por Parasureman, Zeithaml e Berry, onde identifica-se

cinco lacunas que levam o fracasso na prestacao de servicos:

a) lacuna entre as expectativas do consumidor e as percepg¢des da geréncia.

b) lacuna entre as percepgdes da geréncia e as especificagdes da qualidade dos servigos.



c) lacuna entre as especificagdes da qualidade dos servigos e sua entrega.

d) lacuna entre a entrega dos servigos € as comunicagdes externas.

e) lacuna entre o servico percebido e o servigo esperado.

Figura 3 - Modelo de qualidade dos servigos
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Fonte: Zeithalm, Berry e Parasunaman (1988, p. 36 apud GRONROQOS, 1993, p. 78).
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Gronroos (2009) afirma que a percep¢ao dos clientes quanto a qualidade das

caracteristicas de servi¢o deve ser avaliada e, que o modo natural de fazer isso, seria medir a

satisfacdo do cliente com a qualidade que ele percebe. Segundo ele, o instrumento mais



17

conhecido nas pesquisas académicas e na pratica empresarial ¢ o SEVQUAL, onde alguns
atributos que descrevem as caracteristicas de um servico sdo definidos e os respondentes
classificam o servico com base nesses atributos.

Os pesquisadores Parasuraman, Zeithalm e Berry identificam cinco aributos

determinantes da qualidade dos servigos, descritos abaixo em ordem de importancia:

a) confiabilidade: a habilidade de prestar o servico exatamente como prometido.

b) capacidade de resposta: a disposicao de ajudar os clientes e de fornecer o servigo
dentro do prazo estipulado.

c) seguranca: o conhecimento e a cortesia dos funciondrios e sua habilidade de
transmitir confianca e seguranca.

d) empatia: a aten¢do individualizada dispensada aos clientes.

e) itens tangiveis: a aparéncia das instalagdes fisicas, dos equipamentos, dos

funcionarios e do material de comunicacao.

Figura 4 - A satisfagdo e as percepgdes do cliente sobre a qualidade do servigo

Confiabilidade —
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Empatia — —_— ‘y
Tangiveis — =l
Satisfacédo | Fidelidade
Qualidade | > do cliente: ,_> do cliente. |
do produto :
Preco - Fatores
i pessoais

Fonte: Zeithaml, Bitner e Gremler (2011, p. 141).

Gronroos (2009) explica que o SERVQUAL ¢ um instrumento para medir como os
clientes percebem a qualidade de um servico, onde se compara a expectativa do cliente sobre
com o servigo deveria ser executado e suas experiéncias sobre como o servico foi prestado.

No geral, sdo utilizados 22 atributos para descrever as cinco determinantes, e ¢ solicitado aos
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entrevistados que classifiquem o que esperavam do servico e o que perceberam, segundo uma
escala de sete pontos que vai de discordo totalmente e concordo totalmente. Com base na
discrepancia entre expectativas e experiéncias referentes aos atributos, pode-se calcular a
pontuagdo para a qualidade.

Observa Gronroos (2009) que a escala do SERVQUAL deve ser aplicada
cuidadosamente, e que os determinantes e atributos devem sempre ser reavaliados antes da

utilizacao da ferramenta, customizando para a situag¢ao especifica que se apresenta.

2.1.3 Cenarios de Servigos

Devido ao fato de muitos desempenhos de servigos serem inerentemente intangiveis,
sendo muitas vezes dificeis de avaliar, os clientes geralmente buscam pistas tangiveis da
natureza do servico, como a evidéncia fisica, que influencia fortemente na avaliacdo do
cliente. (LOVELOCK; WRIGHT, 2009). Por isso julga-se importante abordar sobre os
cenarios de servicos, que segundo Zeithalm e Bitner (2003), ¢ o ambiente onde ocorre o
processo do servigo e onde a empresa interage com o cliente abrangendo qualquer elemento
tangivel que auxilie o desempenho ou a comunicagao do servigo.

Elementos de evidéncia fisica sdo mostrados no quadro abaixo, onde ¢ incluido todos
os aspectos de instalacdes fisicas da organizagdo, bem como outras formas de comunicagdo

tangivel:

Quadro 1 - Elementos de evidéncia fisica

Cenario de servicos Outros tangiveis
InstalagGes exteriores Cartoes de visitas
Arquitetura externa Itens de papelaria
Sinalizacéo Documentos de cobranga
Estacionamento Relatorios
Paisagem Roupas de funcionarios
Ambiente de entorno Uniformes
Material impresso
Instalagdes interiores Paginas na Internet
Arquitetura interna
Equipamentos
Sinalizacao
Leiaute
Qualidade do ar/temperatura

Fonte: Zeithalm e Bitner (2003, p. 233).
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Conforme Zeithalm e Bitner (2003), os cendrios de servigos podem desempenhar
muitos papeis simultaneamente, o que deixa claro o qudo importante ¢ a evidéncia fisica
adequada para o servigo de um ponto de vista estratégico. Um desses papeis ¢ de embalagem,
projetadas para representar uma imagem particular, evocando uma reacao especifica sensorial
ou emocional, contribuindo para constru¢do da imagem da empresa, sendo fundamental para a
formagao das impressdes iniciais e criagdo de expectativas dos clientes. Outro papel ¢ o
facilitador, o que facilita o desempenho das pessoas no ambiente, sendo projetado para
ampliar a eficacia do fluxo de ativiade onde o servigo ¢ prestado, facilitando que clientes e
funciondrios atinjam os objetivos estabelecidos. Outro papel ¢ o socializador, que auxilia a
formar papeis, comportamentos e relacionamentos desejados, esclarecendo a posi¢cdo de cada
um na hierarquia através do projeto do ambiente. E, por fim, o papel de diferenciador, onde o
projeto da instalagdo fisica pode diferenciar uma empresa de seus concorrentes e indicar qual
o segmento de mercado aos qual o servigo se destina.

De acordo com estudos, os cenarios de servigos podem ser utilizados estrategicamente
pelas empresas do setor ja que, segundo Bitner (1992), ifluenciam profundamente o
comportamento de clientes e funcionarios. Baseada na psicologia ambiental e em pesquisas
aplicadas, a autora identificou elementos dos cendrios de servigos capazes de influenciar seus
consumidores, tanto no sentido positivo (permanecer mais tempo na empresa, voltar, fazer
propaganda boca-a-boca positiva, querer trabalhar na empresa), como negativo (sair mais
rapido da empresa, ndo retornar, fazer propaganda boca-a-boca negativo, ndo querer trabalhar
na empresa). Mas Bateson e Hoffman (2001) destacam que a relevancia dos cendrios variam
de acordo com a participacao da presenca fisica do cliente no local onde o servico € prestado.

Fazem parte dos cendrios dos servigos inimeros elementos que podem influenciar as
reagdes e comportamentos dos clientes, onde Zeithalm e Bitner (2003) afirmam que para
classificar esses elementos foram determinadas trés dimensdes ambientais dos cendrios de
servicos, que sdo condigdes ambientais, que referem-se a caracteristicas que afetam os cinco
sentidos, esses aspectos podem influenciar profundamente a maneira como os clientes sentem,
pensam e respondem aos servicos. O leiaute e a funcionalidade do espaco relaciona-se com o
fato de que o ambiente do servigo precisa suprir as necessidades e os interesses dos clientes,
diz respeito a0 modo como os moéveis e equipamentos estdo dispostos no ambiente de
trabalho, ao tamanho, a forma, as relagdes espaciais entre eles e a capacidade de facilitar o
atendimento para clientes e funcionarios. E os sinais, simbolos e objetos servem de
comunicagdo implicita ou explicita acerca do local para os clientes, como etiquetas, placas

orientadoras ou placas que definem regras, sdo comunicadores explicitos. Os simbolos e
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objetos produzem uma comunicagdo implicita aos usudrios sobre as normas, expectativas e
significado do local.

ApoOs varias pesquisas, modelos e teorias, fica clara a influéncia dos cenarios sobre as
expectativas e comportamento dos clientes e funcionarios. Por isso, acredita-se que €
necessario estudar e planejar os ambientes, levando em conta as necessidades dos clientes e de

funcionalidade, para elaborar a estratégia competitiva da empresa de servigos.
2.2 Comportamento do Consumidor

Observa-se que atualmente, existe uma oferta cada vez maior de servicos, devido a
1sso, as empresas muitas vezes encontram dificuldades para se relacionar com os seus clientes,
dai a necessidade de se conhecer o seu comportamento, sobretudo suas caracteristicas sociais
e culturais, que muitas vezes sdo responsaveis por definir o seu comportamento ao optar por
um servigo.

De acordo com Czinkota et al. (2001), comportamento do consumidor & a atividade
mental e fisica realizada por consumidores que resulta em decisdes e agdes de pagar , comprar
e usar produtos, sendo que o comportamento do consumidor lida tanto com compra de bens
como de servigos. Segundo os autores, para entender o comportamento do consumidor,
precisamos saber como os consumidores percebem, aprendem e tomam decisdes para
satisfazer suas necessidades e seus desejos. Las casas (2009) também diz que ¢ necessario
entender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam suas compras para ser possivel
viabilizar produtos e servigos que satisfagam os consumidores.

Empresas que langam produtos no mercado sem fazer pesquisa da real necessidade e
utiliza¢do, por acharem que este serd o melhor produto do mundo, podem estar erradas, e na
maioria dos casos estdo. Quando alguma empresa sente que seu mercado caiu e novamente
ndo vai atrds para saber o que aconteceu, estd prestes a fechar, pois ndo se preocupa com o
cliente e sim, com seu lucro. (KOTLER, 1998). As decisdes empresariais bem sucedidas
levam em conta o estudo do comportamento do cliente, utilizando as informagdes adquiridas
para que sejam formuladas as agdes e os planos da empresa, com o objetivo de gerar
satisfacdo dos clientes. (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

E importante detectar a maneira como eles tomam as decisdes, para isso, Zeithaml,
Bitner e Gremler (2011) apresentam algumas se¢des que discutem o reconhecimento da

existéncia de uma necessidade ou desejo através da hierarquia de Maslow, que especifica
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cinco categorias dispostas em sequéncia da necessidade mais basica a necessidade de maior
nivel:

a) as necessidades fisiolégicas: necessidades bioldgicas, como alimento, 4gua e sono.
b) as necessidades por seguranca e prote¢ao: incluem abrigo, amparo e seguranca.
c) as necessidades sociais: necessidades por afeto, amizade e aceitacao.

d) as necessidades do ego: prestigio, sucesso, realiza¢do e autoestima.

e) a autorrealizagdo: experiéncia de sucesso e enriquecimento pessoais.

Figura 5 - Os estagios do processo de tomada de decisdo do consumidor e da avaliacdo de
Servigos

Experiéncia do Avaliacao
consumidor pos-experiéncia

Fonte: Zeithaml, Bitner ¢ Gremler (2011, p. 91).

Quando uma necessidade ¢ reconhecida, as pessoas podem ser motivadas a tomar uma
acdo para atendé-la. Diversas alternativas podem vir em mente formando o conjunto de
produtos ou marcas que um cliente leva em consideragdo no processo decisorio, € isso pode
ser originado pela memoria, através de experiéncias passadas e seus desempenhos ou por
fontes externas, como propagandas, vitrines, noticias, buscas pela internet ou recomendagoes.
(LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011).

De acordo com Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), durante o processo de busca e
tomada de decisdo, surgem as expectativas, que se formam com base em um conjunto de
diversos elementos, que incluem servico desejado, servico adequado, servico previsto e uma

zona de tolerancia que fica entre os niveis de servico desejado e adequado.



Figura 6 - Fatores que influenciam as expectativas de servigo dos clientes
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Fonte: Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011, p. 57).

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) afirmam que:

a) servico desejado ¢ o que os clientes esperam receber, ¢ uma combinagdo do que os
clientes acreditam que pode e deve ser entregue no contexto de suas necessidades
pessoais.

b) servico adequado ¢ o nivel minimo de servico que os clientes aceitardo sem ficar
insatisfeitos.

c) servico previsto ¢ o nivel de servico que os clientes esperam receber, e pode ser
afetado por promessas de fornecedores, comentérios de boca a boca e experiéncias
anteriores. o servico previsto afeta diretamente o modo que os clientes definem o
servico adequado.

d) zona de tolerancia ¢ quando os clientes entendem que pode ser dificil para as
empresas realizar uma entrega de servico em todos os pontos de contato passando
por vdrios canais, filiais e, em geral, milhares de funcionarios, e o desempenho do
mesmo profissional pode variar de um dia para outro. a propor¢ao dessa variagao

que os clientes estdo dispostos a aceitar € a zona de tolerancia.

Apo6s o consumidor avaliar as alternativas comparando o desempenho de atributos que
ele considera importante, e formar suas expectativas de nivel de servigco desejado, adequado e
previsto, ele estd pronto para selecionar sua opg¢do preferida. (LOVELOCK; WIRTZ;
HEMZO, 2011).
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2.3 Valor para o Cliente

“Atualmente, as empresas enfrentam uma concorréncia jamais vista. Se forem capazes
de passar de uma orientacdo de vendas para uma orientacdo de marketing, poderdo ter um
desempenho melhor que o das rivais”. (KOTLER; KELLER, 2010, p. 138). Devido a isso,
observa-se a importancia de cada vez mais as empresas conhecerem o valor percebido pelos
clientes, que se baseia na diferenca que ele obtém e o que ele da pelas diferentes opgdes
possiveis. Em qualquer hipdtese, ele desfruta beneficios e assume custos. (KOTLER;
KETLER, 2010).

Para Freemantle (2001), as empresas ndo podem simplesmente atribuir preco no seu
produto, colocar na prateleira e vender, elas precisam agregar um valor emocional. Assim o
cliente se sentira mais proximo e apreciado pela empresa. Isso significa mudar os padrdes
atuais de atendimento, sentimento e pensamentos, com o intuito de melhorar o modo que os
clientes pensam sobre 0s servicos.

Com este pensamento, apresenta-se dois organogramas, onde mostra a diferenca na

administracao do marketing das empresas, onde aparece a diferenca do pensamento:

Figura 7 - Organograma tradicional versus organograma de empresa moderna orientada para o
cliente

(a) Organograma tradicional (b) Organegrama de empresa moderna orientada para o ciente
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Fonte: Kotler e Keller (2010, p. 139).

Mas chegar no cliente nao ¢ tarefa facil, visto que estes estdo mais informados do que
nunca, pois possuem ferramentas para pesquisar melhores alternativas. A empresa pode elevar

o valor da oferta para o cliente por meio de uma combinagdo entre aumento dos beneficios
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funcionais ou emocionais e/ou redu¢do de um ou mais dos varios tipos de custo. (KOTLER;
KELLER, 2010).

Na empresa, tudo deve ser somado para chegar ao conceito de valor ao cliente, ja que
ele pode achar que além do gasto monetario, mais nada foi agregado, no atendimento,
produto, servico, pessoal ou imagem da empresa e acaba por ndo escolher o servico. Porém,
se a empresa oferece mais do que apenas a venda, o cliente passa e escolher por outros
motivos, levando assim, a fazer uma escolha pelo valor total que ele percebe. Ja que o valor
total para o cliente ¢ valor monetario de um conjunto de beneficios econdmicos, funcionais ou
psicoldgicos que os clintes esperam de determinado produto ou servico. (KOTLER;
KELLER, 2010).

Os funciondrios da empresa também precisam estar alinhados com a empresa e
satisfeitos para que o processo de entrega tenha lealdade, pois quando ndo hé conectividade,
existe um risco maior de clientes terem padrdes negativos de pensamento. Desta forma,

provavelmente os clientes se sentirdo acolhidos e integrados ao sistema. (FREEMANTLE,
2001)

Figura 8 - O que vocé faz que agrada aos seus clientes?
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Fonte: Freemantle e David (2001, p. 19).

De acordo com Freemantle (2001), existem trés atributos externos de valor emocional:
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a) conectividade emocional: a lealdade dos clientes para com a empresa se baseia em

conectar seus lagos, em trazer fidelidade mutua.

b) integridade: capacidade de a empresa passar confianca ao cliente, empregados e

demais interfaces.

c) criatividade: depois da conexdo emocional e da confianca estabelecida, ha uma

ampla oportunidade de iniciar a criatividade para agradar ainda mais o cliente.

Para Lobos (1995), o cliente quer tirar o maior proveito possivel do seu dinheiro. Um
cliente que recebe um servigo de acordo com o esperado e ainda se sinta acolhido, respeitado
e diferenciado, tende a buscar novamente a empresa, pois segundo Kotler e Keller (2010), a
qualidade ¢ o segredo para criar valor e satisfazer o cliente, que que ¢ obrigacdo de todos

busca-la.



26

3 METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo constam os métodos e procedimentos no qual este trabalho foi

desenvolvido.

3.1 Delineamento da Pesquisa

Conforme esclarece Roesch (2009, p. 126), “O delineamento da pesquisa determina
quem vai ser pesquisado e quais questdes serdo levantadas. As questdes ou hipoteses de
trabalho (se houver) devem ser especificadas nesta se¢do.” Gil (1999) coloca que o
delineamento refere-se ao planejamento da pesquisa numa dimensao mais ampla, envolvendo
diagramagdo e previsao da andlise e interpretacdo dos dados, este ainda considera ambiente
onde os dados sdo coletados, e também as formas de controle das variaveis envolvidas.

Este estudo analisou os atributos de valor para os alunos dos MBA em Gestao
Empresarial das turmas de 2012/1 e 2013/1 da Unisinos Bento na escolha de uma pos-
graduacdo, para isso, foi utilizado o método de pesquisa quantitativo, que para Richardson
(1985), ¢ utilizada para a coleta de informagdes e andlise dessas através de técnicas
estatisticas. Permite descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interagao
de certas variaveis, compreender e classificar processos dindmicos vividos por gupos sociais,
contribuir no processo de mudanca de determinado grupo e possibilitar o entendimento das
particularidades do comportamento dos individuos.

Para complementar, foi utilizado o método de pesquisa qualitativo com a
coordenag¢do do curso, ja que quando um conceito ou fenomeno precisa ser entendido e tem
pouca pesquisa sobre ele, utiliza-se a pesquisa qualitativa. (MORSE, 1991 apud CRESWELL,
2007, grifo nosso).

Foi utilizado o delineamento descritivo, que Roesch (2009) indica para quando o
propoésito é obter informagdes sobre determinada populagdo, como contar quantos membros
tem certa opinido ou caracteristica.

Como se tem o objetivo de entender o processo de compra dos alunos da Unisinos
Bento, bem como verificar a expectativas atendidas, ou ndo, optou-se pelo estudo de caso,
pois busca-se examinar um fendmeno dentro de seu contexto, e refere-se do presente (YIN,

1981 apud ROESCH, 2009, grifo nosso).
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3.2 Definicao da Unidade de Analise

As unidades de andlise estdo relacionadas a maneira como se definem as questdes
iniciais de pesquisas, determinando limites da coleta de dados bem como da andlise de dados.
(Yin, 2005). Neste estudo buscou-se conhecer a opinido dos alunos da Universidade Unisinos
da cidade de Bento Gongalves, do curso MBA em Gestdo Empresarial, turmas de 2012/1 e
2013/1 e da coordenacdo do curso.

O universo utilizado na pesquisa foi os alunos das duas turmas estudadas, totalizando
30 entrevistados. O questionario foi enviado por e-mail em 28 de julho de 2014 e foi
aguardado o retorno até 15 de agosto de 2014, onde obteve-se retorno de 22 alunos, o que

representa 73,3% do universo.

3.3 Técnicas de Coleta de Dados

Como definigdo de técnicas de coleta de dados pode-se tomar como base Roesch
(2009), a qual coloca que a coleta antecede a andlise, e que as principais técnicas de coleta sdo
a entrevista, o questionario, os testes e a observagao.

Para obter as informagde acerca da opinido dos alunos, buscou-se como técnica de
coleta de dados a utilizacdo de questionarios, instrumento utilizado em pesquisa quantitativa
que propde levantar a opinido da populacdo ou a preferéncia do consumidor (Roesch, 2009,
grifo nosso). O questiondrio foi feito a partir da adaptagdo do questionario SERVQUAL, de
Parasuraman, Berry e Zeithalm (1985), contemplando os elementos apresentados na tabela de
evidéncia fisica (ZEITHALM; BITNER, 2003) que indicam quais sdo os aspectos mais
significativos, segundo as autoras.

Com a coordenacao foi realizada uma entrevista semi-estruturada, que Selltiz (1967,
apud GIL, 1999, p. 273, grifo nosso) explica que: “[...] a entrevista ¢ bastante adequada para a
obtencdo de informacdes acerca do que as pessoas sabem, creem, esperam, sentem ou
desejam, pretendem fazer, fazem ou fizeram, bem como acerca das suas explica¢des ou razdes
a respeito das coisas precedentes”. Roesch (2009, p. 140) também fala sobre as entrevistas,

(13

esta comenta que as “[...] entrevistas sdo largamente utilizadas em pesquisa de mercado e
pesquisa de opinido.” O objetivo da entrevista foi conhecer o que, segundo o coordenador, sdo
os aspectos mais valorizados pelos alunos da Unisinos de Bento. A entrevista foi realizada em

30 de agosto de 2014.
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Para compelmentar a obten¢do de informacdes deste estudo, foi utilizada a
observacdo participante, pois a pesquisadora ¢ funciondria da empresa e aluna, mantendo
contato direto com os alunos estudados ¢ com o servico oferecido pela universidade. Para
Roesch (2009), a observagdo pode ter duas maneiras: a aberta e a encoberta. Neste caso sera
utilizada a encoberta, que para a autora ¢ quando o pesquisador ¢ empregado e além do

trabalho, estara observando, participando, conversando e interpretando os acontecimentos.

3.4 Técnicas de Analise de Dados

De acordo com Roesch (2009), na pesquisa de carater quantitativo, os dados coletados
sdo submetidos a andlise estatistica, com a juda de computador, e quando o numero de casos
pesquisados for pequeno, costuma-se utilizar uma planilha para a codificagdo manual dos
dados. Por isso, foi identificado os resultados através de uma tabulacdo feita em uma planilha
do Excel.

Quanto a entrevista com o coordenador, serd analisada através da analise de
contetido, que para Roesch (2009), o proposito de formular os questiondrios ¢ permitir ao
pesquisador entender as perspectivas dos respondentes, por isso as questdes ndo apresentam
uma categorizacgao prévia de alternativas para resposta. A mesma ainda diz que nas entrevistas
o pesquisador pode ter citagdes diretas que permite captar o nivel de emocdo dos
respondentes, os pensamentos sobre o que estd acontecendo, suas experiéncias e percepgoes
basicas. Acrescentando, a Roesch (2009) comenta sobre a observagdo, que traz o observador
até o local onde o evento esta acontecendo.

A informacdo colhida pelo pesquisador, por meio da aplicagdo de técnicas referidas,
normalmente ¢ apresentada na forma de textos, o método busca classificar palavras, frases, ou
mesmo paragrafos em categoria de conteudo. (ROESCH, 2009). Conforme Weber (apud
ROESCH, 2009), os procedimentos da analise de contetido criam indicadores quantitativos

onde cabe ao pesquisador interpretar e explicar os resultados com teorias relevantes.

3.5 Limitacoes do Método

Observa-se como limitagdo dos questiondrios, que as escalas de atitudes permitem ao
entrevistado que ele responda sempre a mesma alternativa, sem verificar se ¢ a que melhor se
ajusta a sua opinido, prejudicando a consisténcia das respostas. (RICHARDSON, 1985).

Além disso, outra limitagao identificada foi que os entrevistados que nao retornaram os



29

questionarios em 15 dias, foram contatados para verificar se iam reponder, e todos afirmaram,
mas depois de uma semana, apenas um deles retornou.

Nas perguntas abertas do questiondrio semi-estruturado apresenta-se respostas mais
dificeis de codificar, o que pode prejudicar a analise por parte do pesquisador e ainda,

demandam mais tempo para serem escritas. (RICHARDSON, 1985).
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4 ANALISE DO CASO

A Unisinos expandiu sua atuagdo para Bento Gongalves em 2009. Com 5 anos na
Serra, a Universidade ja ofertou 37 cursos no total, e teve efetivagcdo de 17, o que contempla
aproximadamente 46% de fechamento dos cursos em relacdo aos ofertados, ou seja, menos
que a metade. Sabe-se que a Unisinos Bento ¢ a universidade que cobra o segundo valor mais
alto pelos seus cursos de pds-graduagdo na regido, e que por ser relativamente nova neste

mercado, muitas pessoas nao sabem de sua existéncia na cidade.
4.1 Descricao da Empresa

A Universidade do Vale do Rio dos Sinos (Unisinos) foi criada em 17 de maio de
1969, ¢ mantida pela Associacdo Antonio Vieira (ASAV), denominag¢do civil da Provincia
dos Jesuitas do Brasil Meridional, da Companhia de Jesus, a ordem dos jesuitas fundada por
Santo Inacio de Loyola. E uma instituicio de educacgdo superior de direito privado e de
natureza comunitdria e confessional. Entidade civil com fins ndo-lucrativos, filantrépica, de
natureza educativa, cultural, assistencial, beneficente, de acdo social e cristd, que tem como
finalidades promover o ensino em todos os graus ¢ modalidades, a pesquisa cientifica e a
assisténcia social, bem como a difusdo da FE e da Etica cristds preconizadas pela Companhia
de Jesus. A Universidade estd entre as maiores universidades privadas do Brasil,
concentrando no campus, em S3o Leopoldo (RS), cerca de 30 mil estudantes em cursos de
graduacgdo, pds-graduacdo e extensao (ASAV, 2006).

Segundo a palavra do Reitor Marcelo Aquino:

A reinvencdo do valor UNISINOS na oferta dos diversos produtos, a expansdo
dentro e fora da sede, a inovagdo e a renovagdo do portfolio de cursos ¢ a formagao
de parcerias sdo os resultados mais importantes que a UNISINOS espera ver
alcangados desde os primeiros anos da implementag@o das iniciativas estabelecidas,
em fun¢do das orientagdes do PDI para 2006-2011. (ASAV, 2006).

A gestdo da Unisinos estd fundamentada em principios éticos e humanisticos,
buscando a exceléncia através da integragdo e qualificagdo das pessoas e dos processos,
respeitando e preservando o meio ambiente de maneira solidéria e responsavel. Os principios
de gestdao da Unisinos sdo: Desenvolvimento humano e competéncia profissional, Participa¢ao
co-responsavel, Qualidade ¢ Integragdo. A sua gestdo caracteriza pela énfase na

descentralizagdo e no atendimento das necessidades dos clientes-alvo e demais partes

interessadas. (ASAV, 20006).
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Em 2009, com o objetivo de se aproximar da comunidade da Serra Gaucha, a Unisinos
expandiu sua atuacdo também para Bento Gongalves. Na unidade sdo oferecidos cursos de
MBA, Especializagao e Cursos de Extensdo. Localizada na regido central da cidade, fica
proximo a hotéis, padaria e o shopping da cidade. (UNISINOS, [2014b?]). O prédio conta
com 4 salas de aula climatizadas, com cadeiras estofadas, ambiente claro com azulejos e
paredes brancas e laboratdrio de informatica. No intervalo das aulas, ¢ oferecido coffee aos

alunos. A unidade ndo conta com estacionamento.
4.2 Descricao dos Dados

E sabido que a satisfagdo do cliente se da pela qualidade do servigo. De acordo com
Kotler e Keller (2010, pg 145) “qualidade ¢ a totalidade dos atributos e caracteristicas de um
produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou
implicitas.” Sendo assim, a empresa fornece qualidade sempre que seu servico atende as
expectativas do cliente ou as excede. (KOTLER; KELLER, 2010). Em complemento, Bateson
e Hoffman (2001) afirmam que a qualidade dos servigos pode ser definida, como a diferenca
entre as expectativas por parte da geréncia, dos funcionarios e dos clientes.

Nesta analise, sera considerado o modelo de qualidade dos servigos de Parasuraman,
Zeithalm e Berry (1985), identificando a lacuna existente entre as expectativas do cliente e as
percepcdes da geréncia, neste caso, representada pela coordenacdo do curso e a lacuna entre o
servigo esperado e o servigo percebido.

Os dados que dardo embasamento para andlise a seguir serdo provenientes de
questionarios, elaborados a partir da adaptacao da escala SERVQUAL, aplicados ao alunos da
Unisinos de Bento que realizaram o MBA em Gestdo Empresarial com inicio em 2012 e
2013, e com a coordenagao do curso.

O perfil dos entrevistados pode ser identificado através das perspectivas de género,

idade, se ¢ ou ndo egresso da Unisinos, curso de formacao e cargo, conforme segue:



Grafico 1 - Perfil por género dos alunos
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Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 2 - Perfil por idade dos alunos
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Grafico 3 - Perfil por universidade de form¢ao
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Fonte: Elaborado pela autora.

Grafico 4 - Perfil por curso de formagao
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Tabela 1 - Perfil por cargo dos alunos

Cargo atual N° respondentes

Gestor/Supervisor Comercial 4
Analista de Marketing/Comunicagao
Gerente Administrativo

Administrativo geral

Trader/ Analista de Importacdo e Exportagdo
Analista de projetos

Auténomo

Chefe de cozinha

Comprador

Consultor

Engenheiro Mecanico

f— e e e e e = NN W W

Estratégico / Tatico

—_—

Gerente Industrial

Fonte: Elaborado pela autora.

Para esta andlise, foram consideradas as escalas da seguinte forma:

a) 1,2 e 3 como pouco importante para a expectativa € como ruim para a percepcao.
b) 4 e 5 como importancia média para a expectativa e como regular para a percepcao.

c) 6 e 7 como muito importante para a expectativa e muito boa para a percep¢ao.

A seguir, serdo analisados os atributos referentes a qualidade de ensino:

Grafico 5 - Professores com experiéncia no mercado
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Fonte: Elaborado pela autora.
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De acordo com os dados ilustrados no grafico acima, os professores terem experiéncia
no mercado ¢ considerado pelos alunos muito importante, ficando entre os trés aspectos que
todos os alunos atribuiram muita importancia. Quanto a percepgao, 59,1% dos alunos
consideram regular e 36,4% consideram muito bom. Apesar de ter muita importancia, este
atributo ndo foi mencionado dentre os mais importantes para o coordenador na entrevista.
Assim observa-se uma lacuna neste atributo entre a percepcao dos alunos e da coordenacgao.
Apesar de o coordenador ter considerado o item “professor” como sendo o terceiro mais

importante aos alunos.

Grafico 6 - Professores mestres e doutores
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Fonte: Elaborado pela autora.

Referente a titulagdo dos professores a maioria dos respondentes, 54,5% acreditam que
este fator tem média importancia. A percepcdo ¢ muito boa, considerada por 63,7% dos
alunos, o que demostra uma superagao neste item.

O MBA em Gestao Empresarial 2012/1 contou com a participagao de 27 professores,
destes, 18 eram mestres, 7 doutores e 2 especialistas. No MBA me Gestdo Empresarial

2013/1, 24 professores ministraram aula, sendo 14 mestres, 6 doutores e 4 especialistas.
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Grafico 7 - Bom conceito do MEC
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Fonte: Elaborado pela autora.

O conceito do MEC ¢ considerado como muito importante por 63,6% dos alunos. A
a percepg¢do também ¢ considerada como muito boa, atribuida por 77,2% dos alunos.

Os resultados de avaliagdo dos cursos superiores do Pais, realizadas pelo INEP/MEC,
sao expressos pelo Conceito Preliminar de Curso (CPC) e/ou pelo Conceito de Curso(CC),
que variam em uma escala de 1 a 5. O CPC ¢ obtido a partir do desempenho dos estudantes no
Enade e considera, também, outros insumos, tais como: corpo docente, infraestrutura e projeto
pedagdgico do curso. O CC ¢ o resultado de avaliacdo feita ao local de funcionamento do
cursos, por uma comissdo de avaliadores designada pelo INEP/MEC, que tem como objetivo
avaliar as condigdes de ensino, em especial as relativas a organizacao didatico-pedagdgica, ao
perfil do corpo docente e as instalagdes fisicas de um curso. No ambito do Sinaes e da
regulagao dos cursos de graduacdo no Pais, exercida pelo MEC, prevé-se que os cursos sejam
avaliados periodicamente. Assim, os cursos de educagdo superior passam por trés tipos de
avaliacdo: para autorizacdo, para reconhecimento e para renovacdo de reconhecimento.
(UNISINOS, [2014b?]).

Em 2008, o MEC divulgou que a Unisinos se destacou como a primeira universidade
particular da Regido Sul do pais. Em 2009, ano em que comemorou os seus 40 anos de
fundacao, a Unisinos, pelo segundo ano consecutivo, ocupou o primeiro lugar entre as
instituigdes particulares de ensino superior da Regido Sul do Brasil. E no indice Geral de
Cursos da instituicao (IGC), indicador de qualidade de instituigdes de ensino superior do pais,
organizado pelo MEC, em 2010 a Unisinos se destacou como a terceira entre as institui¢des

particulares do Brasil. (UNISINOS, [2014b?]).
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A seguir, serdo analisados os atributos referentes a infraestrutura:

Grafico 8 - Local limpo
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Fonte: Elaborado pela autora

O local estar limpo ¢ muito importante para 81,8% dos alunos, o que mostra uma
adequacdo em relacdo a percepcao, uma vez que este atributo foi considerado muito bom por
90,9% dos participantes. Este atributo foi um dos quatro avaliados como muito bom pela
maior parte dos alunos. A Unisinos Bento tem uma preocupagdo em manter o local sempre

limpo, tendo uma pessoa responsavel pela limpeza todas as manhas na unidade.

Grafico 9 - Sala de aula bem pintada
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Fonte: Elaborado pela autora.
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No que refere a sala bem pintada, 59,1% dos alunos acreditam ser muito importante,
sendo que a percepcao foi considerada muito boa por 91% dos entrevistados. Este atributo foi

outro dos quatro avaliados como muito bom pela maior parte dos alunos.

Grafico 10 - Ar condicionado
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Fonte: Elaborado pela autora

O ar condicionado tem muita importancia para 72,8% dos entrevistados, e ficou
alinhado com a percepgdo, que ¢ vista como muito boa por 68,2%. Existe uma preocupacao
da Unisinos Bento em manter estes equipamentos sempre em ordem, uma equipe
especializada contratada pela Unisinos faz a revisdo dos mesmos a cada seis meses, limpando

os filtros e repondo o gas.

Grafico 11 - Cadeiras confortaveis
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Fonte: Elaborado pela autora.
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As cadeiras confortaveis foram consideradas por 77,2% dos entrevistados como um
atributo muito importante, ¢ 81,8% dos alunos acreditam que as cadeiras s3o muito boas.

Todas as cadeiras da unidade sdo estofadas.

Grafico 12 — Quantidade de acervos na biblioteca
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Fonte: Elaborado pela autora.

Sobre a quantidade de acervos, a maioria, ou seja, 81,8% dos alunos acreditam que
seja um item muito importante, e a percepcao deste quesito ser muito bom ¢ de 72,7% dos
alunos.

A Biblioteca Unisinos ¢ uma das maiores bibliotecas da América Latina. Seu acervo ¢
composto por mais de 700 mil volumes, incluindo os titulos das bibliotecas conveniadas —
Instituto Anchietano de Pesquisas, Colégio Cristo Rei e Biblioteca da Unisinos Porto Alegre.
O acervo, que vem sendo formado desde 1860, hoje ocupa cinco dos sete pavimentos do
prédio de 37 mil m?. Além de atender alunos, professores e funcionarios, a biblioteca coloca

sua moderna estrutura também a comunidade. (UNISINOS, [2014d7?]).
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Grafico 13 - Laboratorio de informatica
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Fonte: Elaborado pela autora.

A expectativa do laboratorio de informatica ¢ percebida por 59,1% como muito
importante, mas este aspecto ficou abaixo do esperado, tendo em vista que a maioria dos
respondente, sendo eles 68,2%, consideram o laboratério regular, existindo entdo uma lacuna
entre o servi¢o esperado e o percebido. A unidade conta hoje com um laboratério que fica

junto a secretaria, € que contém 4 maquinas.

Grafico 14 - Lugar para estacionar
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Notavelmente existe uma lacuna entre o servigo esperado e o servigo percebido, ja que
81,8% dos alunos atribuiram muita importancia para se ter lugar onde estacionar, e 63,6%
percebem este atributo como ruim e os demais, 36,3% acreditam que este aspecto ¢ regular.
Este foi o aspecto que apareceu com a menor satisfacdo pela maioria dos alunos. A
coordenacdo esta ciente deste desconforto por parte dos alunos, pois ao ser questionado sobre
qual servigo prestado pela Unisinos Bento os alunos estavam menos satisfeitos, o coordenador
colocou que acreditava que fosse o estacionamento.

Nao ha estacionamento na unidade para os alunos, sendo assim, eles precisam
estacionar na rua. Em frente & Unisinos Bento ndo hd muitas vagas, e no hordario de inicio das
aulas, as 18h30, as vagas geralmente estdo lotadas, dificultando que os alunos estacionem
proximo a unidade.

Dentre os aspectos estudados na infraestrutura, dois deles, sendo o local limpo ¢ a sala
de aula bem pintada, ficaram entre os quatro que a maior parte dos alunos considerou como
muito bom, mas quando o coordenador foi questionado quanto ao quesito de maior satisfagao
dos alunos, ele nao considerou a infraestrutura.

Levando em consideracao que todos os aspectos da infraestrutura foram considerados
pela maioria como muito importante, a percep¢ao do coordenador fica de acordo com a dos
alunos, pois ele mencionou a infraestrutura como um dos aspectos mais importantes.

A seguir, serdo analisados os atributos referentes a localizacgao:

Grafico 15 - Restaurantes ¢ bares proximos
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Pode-se observar com base na imagem acima, que ter restaurantes e bares proximos a
universidade teve a expectativa e a percepcao bem proxima em todos os niveis. A maioria, ou
seja, 59,1% dos alunos considerou este quesito tanto como média importancia como a
percepcao regular. Sendo assim, ndo ha lacuna nem superacao entre o servigo percebido e o

servigo esperado.

Grafico 16 - Localizagdo proxima ao centro
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Fonte: Elaborado pela autora

A maioria dos alunos, 68,2% acham que tem média importancia a Unisinos estar
localizada proxima ao centro, o que fica acima da expectativa, considerando que 63,6%
acreditam que este aspecto ¢ muito bom. O coordenador mencionou a localizagdo entre os
itens mais importantes para os alunos, mas ambas as questoes referentes a este aspecto foram
citadas com meédia importancia, existindo assim uma lacuna entre a expectativa do aluno e a
percepcao da coordenagdo. O coordenador citou também a localizagdo como um dos pontos
de maior satisfacao entre os alunos, das duas questdes, uma teve muito bom como resultado, e
a outra como regular.

A seguir, serdo analisados os atributos referentes a midia:
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Grafico 17 - Material de divulgacao impresso bonito
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Fonte: Elaborado pela autora.

Como pode-se observar, os alunos ndo consideram os materiais bonitos muito
importantes na escolha de uma universidade, ja que 40,9% consideraram pouca importiancia
neste item. Este aspecto foi considerado o menos importante dentre os pesquisados. Quanto a
percepcao, fica acima da expectativa, considerando que 54,5% atribuiram muito bom para

este atributo.

Grafico 18 - Facilidade de encontrar informagoes no site
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Os alunos que consideram a facilidade de encontrar informagdes no site muito
importante s3o no total 77,3%, mas a maioria, 54,6% percebem que este servigo ¢ regular, o

que demostra uma lacuna entre o servigo esperado e o que foi percebido.

Grafico 19 - Servigos on line
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Fonte: Elaborado pela autora

O servigo on line ¢ considerado muito importante para 86,3% dos entrevistados, onde
visivelmente se encontra uma lacuna entre o servi¢o esperado e o servigo percebido, pois
54,5% acreditam que este servigo ¢ regular.

A seguir, serdo analisados os atributos referentes ao curso:

Grafico 20 - Conteudos abordados atuais
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Fonte: Elaborado pela autora.
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Os conteudos abordados em sala de aula serem atuais foi considerado muito
importante 90,9% dos entrevistados, e a maioria concorda que isso aconteca, pois 50% dos

alunos atribuiram como muito bom para este item.

Gréfico 21 - Relacionar teoria e pratica

60,0%

21,8%
22 7
i

Expectativa m Percepc

10 A 0%

Fonte: Elaborado pela autora
Relacionar a teoria com a pratica ficou entre os trés atributos considerados muito
importantes por todos os entrevistados. Neste quesito observa-se uma lacuna entre o servigo
esperado e o percebido, pois a maioria, ou seja, 54,5% dos alunos acreditam que este servico ¢

regular.

QGrafico 22 - Atividades estracurriculares
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Fonte: Elaborado pela autora.
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As atividades extracurriculares, foi considerada por 54,6% do alunos como muito
importante, sendo que 59,1% acreditam que este atributo ¢ regular, existindo assim uma
lacuna entre o servigo esperado e o servigo percebido.

Durante o curso o coordenador convidou alguns palestrantes com assuntos diversos
aos estudados no curso. Mas na Unisinos Bento ocorreu apenas um curso de extensdo na area
administrativa voltado a vendas durante os cursos estudados, e as palestras e eventos

extracurriculares acontecem na Unisinos em Caxias ou em Sao Leopoldo.

Grafico 23 - Variedade de cursos ofertados
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Fonte: Elaborado pela autora.

Na questao variedade de cursos ofertado, 59,1% acreditam ser muito importante, ¢
vai de encontro com a percep¢ao, considerada muito boa por 50% dos alunos. Os cursos
ofertados na Unisinos Bento sdo basicamente na d&rea MBA da gestdo administrativa, ficando
entre marketing, recursos humanos, finangas ¢ gestao empresarial. Entre 2012 ¢ 2013, apenas

um curso de especializagado foi ofertado, sendo na area de design moveleiro.
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Grafico 24 - Curso ofertado durante a semana
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Fonte: Elaborado pela autora.

O curso ser ofertado durante a semanda, ¢ muito importante para 68,2%, o que vai de
encontro com a percep¢ao muito boa, também considerado por 68,2% dos alunos. O MBA

em Gestao Empresarial acontece nas segundas e tergas-feiras.

Grafico 25 - Coffee break
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Fonte: Elaborado pela autora.

O coffee break foi atribuido com importincia média por 50%, o que traz uma

superagdo na expectativa, visto que 77,3% consideram este aspecto muito bom. O coffee ¢
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adquirido em uma confeitaria renomada na cidade de Bento Gongalves, e consiste em quatro

salgados e dois doces por pessoa, café, cha, suco e refrigerante.

Grafico 26 - Disponibilizar intercambio
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Fonte: Elaborado pela autora.

A disponibilizacdo de intercAmbio foi considerada pela maioria, 50%, com
importancia média, o que estd de acordo com a percepgdo, vista por 68,5% como regular.
Durante o periodo do curso, dos alunos entrevistadas, foi ofertada a Missao Alemanha, que
tem duragdo de 10 dias e inclue a visitagdo a Instituicdes de Ensino Superior conveniadas a
UNISINOS (Ludwig-Maximillians-Universitdt Miinchen e Technische Universitdt Miinchen)
especificamente nas areas de gestdo e producdo, além de visitas técnicas a empresas de
renome internacional, como BMW, AUDI, SIEMENS, MAN e OSRAM. No programa ainda
estdo previstas atividades culturais diversas. (UNISINOS, [2014e?]).



49

Grafico 27 - Valores ($) baixos comparados ao mercado
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Fonte: Elaborado pela autora.

Referente ao valor ($) da Unisinos, foi considerado por 50% dos alunos como
importancia média, e esta alinhado a percep¢do, onde 54,6% acredita ser regular. Em
orcamentos realizados com as demais universidades da regido da Serra nos cursos de pds
graduacgdo, detectou-se que a Unisinos tem o segundo prego mais elevado da regido, o que
parece ndo ser muito impactante para o publico entrevistado.

O coordenador citou o curso dentre os itens mais importantes. Das oito questdes avaliadas
referente ao curso, cinco delas foram consideradas muito importantes e trés com média
importancia. Dentro das questdes desta categoria, encontra-se a “relacionar teoria e a pratica”,
atributo que ficou entre os trés considerados por 100% dos entrevistados como muito importante.

A seguir, serdo analisados os atributos referentes ao atendimento:

Grafico 28 - Coordenador presente
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Fonte: Elaborado pela autora.
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A maioria dos entrevistados, sendo 50%, acreditam que o coordenador ser presente
tem média importancia, o que estd de acordo com a percepcdo, considerado por 50% dos
alunos como regular. O coordenador estd na Unisinos de Bento para apresentacdo de

professores e atendimento aos alunos a cada trés semanas em média.

Grafico 29 - Atendimento da secretaria
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Fonte: Elaborado pela autora.
O atendimento da secretaria foi atribuido por 77,3% com muita importancia para os
alunos, e 95,4% considerou este aspecto como muito bom. Este atributo foi um dos quatro

avaliados como muito bom pela maior parte dos alunos.

Grafico 30 - Comercial atende personalizadamente
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Fonte: Elaborado pela autora.
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A expectativa quanto ao atendimento do comercial ¢ de média importancia, atribuida
por 59,1% dos alunos, o que estd alinhado com a percepgdo, considerada regular por 50%
dos entrevistado.

O coordenador considerou o atendimento dentre os atributos mais importantes, o que
vai de encontro com a opinido dos alunos, que consideram todos os atributos deste grupo
muito importantes. O mesmo cita o atendimento dentre os aspectos com maior satisfacdo dos
alunos, sendo que dos trés atributos deste grupo, dois sdo considerados regulares, mas o
considerado muito bom ficou com a maior porcentagem de satisfacdo de todos os atributos.

A seguir, serdo analisados os atributos referentes a imagem:

Grafico 31 - Credibilidade no mercado
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Fonte: Elaborado pela autora.

A credibilidade no mercado foi um dos trés itens considerados muito importantes para
100% dos entrevistados. Coerente com isso, este aspecto ficou entre os quatro avaliados como
muito bom pela maior parte dos alunos, sendo 91%.

A percep¢ao da coordenacdo se alinha neste aspecto, ja que foi mencionado a imagem
tanto entre os itens mais importantes quanto os de maior satisfacdo, na opinido do
coordenador.

Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011) definem qualidade de servigo, do ponto de vista do
usuario, como aquilo que atende ou excede as expectativas dos clientes, e sugerem que a
qualidade percebida ¢ resultado de um processo onde os clientes comparam suas percepcoes
da entrega do servigo e seu resultado com aquilo que esperavam. Observando os resultados

desta pesquisa e avaliando a comparagdo entre o servigo esperado e o servico percebido,
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identifica-se que a Unisinos Bento, em termos gerais, estd oferecendo um servico de
qualidade, levando em consideracdo que a maior parte dos atributos avaliados obteve-se a
mesma percep¢ao da expectativa. Dentre as 27 questdes, 21 delas atenderam as expectativas
ou as excederam. Dentre as que superaram as expectativas, pode-se destacar os atributos:
Professores mestres e doutores, localizagdo proxima ao centro, material de divulgagdo
impresso bonito e o coffee break.

Este padrao fica dentro do que Kotler e Keller (2006) mencionam sobre a qualidade,
eles colocam que devido a dominancia da intangibilidade, ¢ dificultada a percepcdao da
qualidade pelo cliente antes de seu consumo, por isso, a fim de reduzir essa incerteza, os
compradores procuram por sinais ou evidéncias da qualidade do servigo, tendo como base as
instalagdes, as pessoas, os equipamentos, o material de comunicacgao, os simbolos e 0s precos
percebidos.

Ao analisar os atributos mais importantes considerados pelos alunos, chegamos em
trés itens condiderados por todos os entrevistados como muito importante, sendo eles:
Professores com experiéncia no mercado, teoria e pratica relacionadas e ter credibilidade no
mercado. Referente aos itens melhores avaliados pela maior parte dos alunos, chegou-se ao
seguinte resultado: 95,4% acreditam que o atendimento da secretaria ¢ muito bom, 91%
consideram muito bom a sala bem pintada, o local limpo e a credibilidade no mercado.
Através destes resultados identifica-se a congruéncia entre um item considerado mais
importante e melhor avaliado, sendo ele a credibilidade da Unisinos no mercado.

Como atributo menos importante, encontra-se o material de divulgacao bonito, ja que
a maior parte dos entrevistados, 40,9% atribuiu pouca importancia. Como ponto de atencao,
destaca-se o lugar para estacionamento, visto que foi o atributo que a maior parte dos alunos
demonstrou insatisfagdo, 63,6% percebem este aspecto como ruim e os demais, 36,3%
acreditam ser regular.

Para Gronroos (1995), o gap na qualidade percebida do servico significa que o servigo
percebido ndo é coerente com o servigo esperado. O mesmo salienta que a analise deste gap
deve orientar a geréncia na descoberta da razio para o problema da qualidade bem como na
descoberta das formas para eliminar o gap. Os itens que apresentam lacunas entre o servi¢o
esperado e o servigo percebido pelos alunos estudados sdo: Laboratério de informatica, lugar
para estacionar, professor relacionar teoria e a pratica, atividades extracurriculares, facilidade
de encontrar informacoes no site e servigos on line.

Por fim, detecta-se que a maioria dos alunos que realizaram a entrevista sdo egressos

da Unisinos.
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5 CONCLUSAO

O presente estudo foi realizado em uma prestadora de servigos educacionais, a
Universidade do Vale do Rio dos Sinos - Unisinos, com foco na extensdo de Bento
Gongalves, tendo como objetivo geral identificar os fatores mais valorizados pelos seus
alunos.

Ap0s revisdo bibliografica que descreveu o entendimento de diversos autores sobre os
principais elementos que compdem uma prestacao de servigo, entre eles, a definicdo de
marketing de servicos, qualidade na prestacdo de servigos, cenario de servicos,
comportamento do consumidor e valor para o cliente, o trabalho seguiu com a aplicacdo de
uma pesquisa quantitativa através da adaptagdo da escala SERVQUAL, uma ferramenta
criada por Parasuraman, Zeithalm e Berry (1988) para medir a qualidade dos servigos,
utilizando em sua maior parte itens tangiveis da escala. Com isso, teve-se a oportunidade de
conhecer as expectativas dos alunos da Unisinos Bento, com foco no MBA em Gestao
Empresarial das edi¢des de 2012/1 e 2013/1, a respeito dos aspectos das excelentes empresas
prestadoras de servigos educacionais € as suas percepgdes a respeito destes aspectos na
empresa estudada.

Os questionarios aplicados permitiram que os fatores mais valorizados e a satisfagdo
percebida pelos clientes fossem identificados e a técnica mostrou-se efetiva, pois levantou
informagdes consideradas muito importantes e que devem ser entendidas por todos na
organizacdo. A aplicacdo dessas informa¢des em forma de diferentes estratégias fara com que
a empresa aplique os conceitos para a obtencdo de novos clientes e retengdo,
consequentemente, aumentando sua satisfagao.

Quando os entrevistados foram instigados a se basear na experiéncia como aluno,
pensando em uma empresa que forneceria servicos educacionais de excelente qualidade, ou
seja, uma universidade que eles considerassem ideal para se estudar e assim que
demonstrassem qual a necessidade desta empresa possuir as caracteristicas descritas, 100%
dos alunos consideraram como fatores muito importantes os professores terem experiéncia no
mercado, a teoria e a pratica serem relacionadas em sala de aula e que a universidade deveria
ter credibilidade no mercado. J4 o fator com a menor importancia na escolha de uma
universidade, detectou-se o material de divulgacdo impresso ser bonito, considerado por
40,9% dos respondentes. O pensamento sobre a importancia estd coerente com o que o
coordenador dos cursos analisados respondeu, pois mencionou como atributos mais

importantes para ele o curso, a imagem, a infraestrutura e o atendimento, acrescentando que
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todos sdo importantes e que juntos, sdo decisivos. Mencionou ainda que acredita que na
opinido dos alunos, os fatores mais importantes sdo o curso, a infraestrutura, os professores e
a localizagao.

Quando foi solicitado aos respondentes que se referissem a percepgdo sobre a
Unisinos, sobre o quanto cada uma das afirmagdes mencionadas foram alcangadas pela
universidade, 95,4% dos respondentes demonstrou acreditar que o atendimento da secretaria ¢
muito bom, seguindo, com 91% dos respondentes, a sala bem pintada, o local limpo e a
universidade ter credibilidade no mercado. O coordenador indicou como fatores de maior
satisfacdo dos alunos o curso, a localizacdo, a imagem e o atendimento, o que estd de acordo
com o pensamento dos respondentes.

O fator que apareceu com a menor satisfagdo, e que merece atengdo, ¢ o local de
estacionamento, considerado por 63,6% dos respondentes como ruim, ¢ os demais, 36,3%
acreditam ser regular. O coordenador também indicou o estacionamento como item de maior
insatisfacao dos alunos.

Finalmente, a partir dos resultados apresentados, este estudo cumpre com seus
objetivos, geral e especificos. Cabe ainda ressaltar que o método utilizado para a pesquisa,
coleta e andlise dos dados foi suficiente para o desenvolvimento do estudo. Deste modo, a
pesquisa conseguiu identificar os atributos mais importantes para os alunos na escolha de uma
universidade e as caracteristicas que obteram maior satisfacdo referente a Unisinos Bento,
bem como as lacunas existentes entre a expectativa e a percepgao, a fim de utiliza-los como
estratégia competitiva. Além disso, demonstrou ser uma ferramenta capaz de motivar
melhorias através da andlise critica que os agentes centrais dos servigos, que sdo alunos,
funciondrios e coordenacdo fazem a respeito dos servigos prestados e de seus impactos.

Destaca-se que para dar continuidade a este estudo, além de buscar conhecer a opinido
dos alunos da Unisinos Bento quanto a importincia das caracteristica, fosse incluido as
opinides de novos alunos que estdo em busca de uma universidade, mas que ainda nao
tiveram contato com a Unisinos Bento, podendo-se assim encontrar outros atributos de valor

na escolha de um servigo educacional.
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APENDICE A - QUESTIONARIO APLICADO AOS ALUNOS DA UNISINOS DE
BENTO GONCALVES DO MBA EM GESTAO EMPRESARIAL

Este questiondrio refere-se a como vocé imagina que deveria ser uma excelente empresa
prestadora de servigos educacionais. As respostas ndo devem ser relacionadas a Unisinos.
Instrucdes: Baseado em sua experiéncia como aluno, pense somente em uma empresa que
forneceria servicos educacionais de excelente qualidade, uma universidade que vocé
considera o ideal para se estudar. Para cada item demonstre a necessidade dessa empresa
possuir as caracteristicas descritas. Se vocé acredita que a caracteristica nao € essencial para a
empresa que vocé tem em mente, assinale 1. Se vocé acredita a caracteristica ¢ absolutamente
essencial para a empresa, assinale 7. E se vocé acredita que a caracteristica estd entre essas
duas percepcdes assinale uma opg¢ao intermediaria.

Legenda: = Discordo totalmente = Concordo totalmente
CARACTERISTICAS EXPECTATIVA 112131415 7
Qualidade de ensino Os professores devem ter experiéncia no mercado

Os professores devem ser mestres ¢ doutores

Deve ter bom conceito do MEC

Infraestrutura O local deve estar limpo

A sala de aula deve estar bem pintada

A sala de aula deve ter ar condicionado

As cadeiras devem ser confortaveis

A biblioteca deve ter boa quantidade de acervos

Deve ter laboratério de informatica

Deve ter estacionamento

Localizacao Deve ter restaurantes e bares proximos
Deve estar localizada proxima ao centro
Midia O material de divulgacdo impresso deve ser bonito

Deve oferecer facilidade de encontrar informacdes

no site

Deve oferecer servigos on line

O curso Os conteudos abordados devem ser atuais

A teoria e a pratica devem ser relacionadas

Deve ter atividade extracurriculares (seminarios e

eventos)

Deve ter variedade de cursos ofertados

O Curso deve ser ofertado durante a semana

Deve ser oferecido coffee break

Deve disponibilizar intercambio

Deve ter valores (R$) baixos comparando com o

Mercado

Atendimento O coordenador tem que ser presente

O atendimento da secretaria tem que ser satisfatorio

O comercial deve atender personalizadamente

Imagem Deve ter credibilidade no mercado
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Instrugdes: O conjunto de afirmagdes a seguir refere-se a sua percepgao sobre a Unisinos.
Para cada uma das afirmacdes indique o quanto vocé acredita que a Unisinos atinge. Ou seja,
caso vocé assinale o 1, isto quer dizer que vocé discorda totalmente que a empresa Unisinos
tenha alcancado esta caracteristica; e caso vocé assinale 7, isto quer dizer que vocé concorda
totalmente que a Unisinos atingiu esta caracteristica. Vocé€ pode assinalar qualquer niimero
intermediario que identifique sua percep¢ao ou seu sentimento com relagdo a afirmagao.

Legenda: = Discordo totalmente = Concordo totalmente
CARACTERISTICAS PERCEPCAO 1 12 (3 (|4 |5 7
Qualidade de ensino Os professores tem experiéncia no mercado

Os professores sdo mestres e doutores

Tem bom conceito do MEC

Infraestrutura O local ¢ limpo

A sala de aula é bem pintada

A sala de aula tem bom ar condicionado

As cadeiras sdo confortaveis

A biblioteca tem boa quantidade de acervos

Tem laboratdrio de informatica adequado

Tem lugar para estacionar

Localizagao Tem restaurantes e bares proximos
Esta localizada proxima ao centro
Midia O material de divulgag¢do impresso € bonito

Oferece facilidade de encontrar informagdes no site

Oferece servigos on line satisfatorios

O curso Os conteudos abordados sdo atuais

A teoria e a pratica sdo relacionadas

Tem atividade extracurricular (seminarios ¢ eventos)

Tem variedade de cursos ofertados

O curso ¢ ofertado em dias adequados

O coffee break oferecido € satisfatorio

Disponibiliza intercdmbio adequado

Tem valores (R$) baixos comparando com o mercado

Atendimento O coordenador ¢ presente

O atendimento da secretaria € satisfatorio

O comercial atende personalizadamente

Imagem Tem credibilidade no mercado

Para conhecer o perfil dos entrevistados, favor preencher as questdes abaixo:

Idade: Egresso da Unisinos: ( )Sim ( ) Nao

Curso de formagao: Cargo atual:
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APENDICE B - ENTREVISTA COM O COORDENADOR DO MBA EM GESTAO
EMPRESARIAL 2012/1 E 2013/1

Considerando atributos como:
e (Qualidade de ensino
e Infraestrutura
e Localizacao
e Midia
e O curso
e Atendimento
e [magem

1- Quais os aspectos vocé considera essenciais para a percepcao de qualidade dos servigos da

Unisinos de Bento aos alunos do MBA em Gestao Empresarial?

2- Quais os aspectos vocé acredita que os alunos consideram essenciais para a percep¢ao de

qualidade dos servigos?

3- Quais as caracteristicas dentre o servigo prestado pela Unisinos Bento vocé considera que

os alunos estdo menos satisfeitos?

4- Quais caracteristicas vocé considera que a Unisinos Bento tem maior exceléncia?
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ANEXO A - ESCALA SERVQUAL (PARASURAMAN, 1988)

ltem

Expectativa (E)

Desempenho (D)

I Aspectos
2 Tangiveis

Eles deveriam ter equipamentos modernos,

As suas instalagdes lisicas deveriam ser visualmente
atrativas,

Os seus empregados deveriam estar bem vestidos e
asseados.

XYZ tém equipamentos modernos.

As instalactes lisicas de XYZ sfio visualmente atra-
tivas,

Os empregados de XYZ sfio bem vestidos e asseados,

4 As aparéncias das instalagOes das empresas deveriam A aparéncia das instalagdes fisicas XY'Z € conservada
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.  de acordo com o servige oferecido.
5  Confiabilidade Quando estas empresas prometem fazer algo em certo Quando XYZ promete fazer algo em certo tempo.
tempo, deveriam fazé-lo. realmente o faz.
B Quando os clientes 1€m algum problema com estas Quande vocé tem algum problema com a empresa
empresas elas. deveriam ser solidirias e deixd-los XYZ, ela € solidaria e o deixa seguro.
SELUres,
T Estas empresas deveriam ser de confianca, XYZ € de confianga.
8 Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido.  XYZ tornece o servige no tfempo prometido.
9 Eles deveriam manter seus registros de forma correta. XYZ mantém seus registros de forma correta,
I Presteza Niio seria de se esperar que eles informassem os XYZ ndio informa exatamente quando os servigos
clientes exalamente quando os servigos fossem execu-  serfio executados.
tados,
11 MNio & razodvel esperar por uma disponibilidade ime-  Vocé€ nfio recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYZ.
12 Os empregados das empresas nfo @m que estar sem-  Os empregados da XYZ ndo estio sempre dispostos a
pre disponiveis em ajudar os chientes. ajudar os chentes,
13 E normal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XY Z estio sempre ocupados em

der prontamente aos pedidos,

responder aos pedidos dos clientes.

14 Seguranga

16

Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre-
eados desta empresa,

Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se sezuros
na negociaclio com os empregados da empresa.

Seus emprezados deveriam ser educados,

Seus empregados deveriam obter suporte adequado da
empresd para CUMprir suas tarefas corretamente.

Vocé pode acreditar nos empregados da XY Z.

Yocé se sente sezuro em negociar com os emprezados
da XYZ.

Empregados da XYZ sio educados.

Os empregados da XYZ ndo obiém suporte adequado
da empresa para cumprir suas tarefas corretamente,

18 Empatia

Nao serin de se esperar que as empresas dessem aten-
¢io individual aos clientes,

XYZ nao dio atengio individual a vocg.

19 Nao se pode esperar que os empregados déem atenglio  Os empregados da XY Z nao diio atengiio pessoal.
personalizada aos clientes,
20 E absurdo esperar que os empregados saibam quais sdo  Os empregados da XYZ nio sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes, dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me-  XYZ nfio 18m os seus melhores interesses como
Ihores interesses de seus cligntes como objetivo. objetivo.
22 Néao deveria se esperar que o hordrio de funcionamen-  2Y7Z nio tem os hordrios de funcionamento conve-
to fosse conveniente para todos os clientes, nientes a todos os clientes.
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