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RESUMO

AVALIA(}AO DA QUALIDADE DO SERVICO EDUCACIONAL EM UMA
INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR NA VISAO DOS ALUNOS DO CURSO DE
DIREITO ATRAVES DA ESCALA SERVQUAL

AUTORA: Lizandre Cristina Silva Freitas
ORIENTADOR: Prof. Dr. Fernando de Oliveira Santini

O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades humanas e
sociais, assim o marketing educacional surgiu como uma opcao para atender as
instituicoes de ensino na sua expectativa de se manter no mercado. No atual
ambiente competitivo, as instituicdes de ensino superior (IES) cada vez mais veem a
necessidade de ofertar um servigo de qualidade que venha a atender aos desejos de
sua comunidade escolar, com vistas a captar e manter alunos. Este estudo tem
como objetivo analisar a percepcdo da qualidade dos servicos do Univag - Centro
Universitario de Varzea Grande (MT) na visdo dos alunos do curso de Direito,
utilizando a Escala Servqual. A pesquisa responde ao seguinte questionamento:
gual a percepcéao dos alunos do curso de Direito em relacdo aos servi¢cos prestados
pelo Univag? O uso da Escala Servqual e a qualidade em servi¢cos educacionais foi
motivado pela necessidade de conhecer as expectativas e anseios dos clientes de
instituicbes de ensino, em um cenario de fortes mudancas na area da educacéo. A
abordagem metodolégica do estudo é gquantitativa, de cunho descritivo, utilizando-se
o0 método indutivo. O tipo de pesquisa quanto ao procedimento foi a pesquisa survey
e instrumento de coleta de dados foi o questionario, cujo a populacdo-alvo foram os
académicos do curso de direito do Univag, que atualmente conta com 1.264 alunos
no periodo de 2022/2. Constatou-se que ao empregar a Servqual e suas variacoes,
a IES pode identificar as possiveis lacunas existentes na prestacdo de seus servigcos
e, assim, corrigi-las, de modo a atender as expectativas de seus clientes, garantindo
sua satisfacdo; outro aspecto da pesquisa é a identificacdo de pontos fortes da
empresa, que podem ser utilizados como uma vantagem competitiva frente a seus
concorrentes. Concluiu-se que o desempenho da IES estudada em relacdo as
expectativas dos alunos acerca da qualidade em servico demonstrou a existéncia de
lacunas em todas as cinco dimensfes. Foi apresentada a proposta de intervencao
sugerindo a¢des para minimizar ou eliminar por completo as lacunas detectadas.

Palavras-chave: Instituicdo de ensino superior; Marketing de servigos; Gestdo da
gualidade no servico; Servqual.



ABSTRACT

EVALUATION OF THE QUALITY OF EDUCATIONAL SERVICE IN A
HIGHER EDUCATION INSTITUTION FROM THE VIEW OF LAW COURSE
STUDENTS THROUGH THE SERVQUAL SCALE

AUTHOR: Lizandre Cristina Silva Freitas
ADVISOR: Prof. Dr. Fernando de Oliveira Santini

Marketing involves identifying and satisfying human and social needs, so educational
marketing emerged as an option to serve educational institutions in their expectation
of staying in the market. In the current competitive environment, higher education
institutions (HEIS) increasingly see the need to offer a quality service that will meet
the wishes of their school community, with a view to attracting and retaining students.
This study aims to analyze the perception of the quality of services at Univag -
Centro Universitario de Varzea Grande (MT) from the point of view of law students,
using the Servqual Scale. The research answers the following question: what is the
perception of law students in relation to the services provided by Univag? The use of
the Servqual Scale and the quality of educational services was motivated by the
need to know the expectations and desires of the customers of educational
institutions, in a scenario of strong changes in the area of education. The
methodological approach of the study is quantitative, descriptive, using the inductive
method. The type of research regarding the procedure was the survey research end
the data collection instrument was the questionnaire, whose target population were
Univag law school students, which currently has 1,264 students in theperiod 2022/2.
It was found that when using Servqual and its variations, the HEIs can identify
possible gaps in the provision of their services and, thus, correct them, in order to
meet the expectations of their customers, ensuring their satisfaction; Another aspect
of the research is the identification of the company's strengths, which can be used as
a competitive advantage over its competitors. It was concluded that the performance
of the studied HEI in relation to students' expectations about quality in service
demonstrated the existence of gaps in all five investigated dimensions. The
intervention proposal was presented, suggesting actions to minimize or completely
eliminate the detected gaps.

Keywords: Higher Education Institution; Services marketing; Service quality
management; Servqual.
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1 INTRODUGAO

Em um movimento no cenario da atividade de instituicdes educacionais, com
a expectativa de acompanhar as constantes mudancas, emerge uma multiplicidade
de instituicdbes de ensino, desencadeando maior concorréncia e mais opg¢des de
escolha para pais e alunos. Neste contexto surgem novos olhares e experiéncias
gue evidenciam a importancia de estratégias de marketing para o ramo dos servicos
educacionais. O marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo de necessidades
humanas e sociais (KOTLER; KELLER, 2015).

Para Fernandes (2015) marketing € uma atividade humana bésica onde as
pessoas obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e da troca de
produtos, servicos e outras coisas valiosas. Mais do que encontrar clientes, tem
como funcdo comercializar produtos e servicos, integrando-se com os clientes,
tratando-se ainda de uma atividade voltada a descobrir, conquistar e manter clientes.

O presente estudo visa a obtencédo de informacfes sobre a percepcao de
académicos do curso de Direito de uma instituicdo de ensino superior (IES), no que
diz respeito a entrega de servicos proporcionada pelo curso de graduacdo. Para
tanto, € empregada a escala Servqual, técnica de marketing aplicada as atividades
de prestacéo de servigcos, adaptada ao campo educacional para levantamento e
analise de dados.

Acerca disso, Kotler e Keller (2015) advertem que nos servicos demandam
uma abordagem distinta para o marketing, pois o contexto e as tarefas muitas vezes
diferem em aspectos importantes daqueles do setor de producdo. Isso provém da
propria caracteristica predominante do servico como sendo intangivel.

O marketing aplicado a educacédo constitui-se de um conjunto de esforgcos
visando promover a circulacdo de mercadoria, fornecendo o produto educacional.
Isto posto, em sua funcéo gerencial, o0 marketing colabora com a misséo educacional
ao aumentar a satisfagdo dos seus mercados-alvo (FERNANDES, 2015).

Sendo assim, a funcdo do marketing educacional € entender, criar e gerenciar
as necessidades dos estudantes, assim como a de seus pais, mantendo uma
comunicacao eficiente com seu publico e divulgando todo o trabalho desempenhado
por uma instituicdo de ensino (FERNANDES, 2015).



15

Dentro da ideia de marketing educacional coaduna muito bem com a ideia de
avaliacdo da qualidade do servico nas instituicbes e por sua vez, a propria
ferramenta do marketing que € a escala Servqual pode auxiliar nessa avaliacéo.

A escala Servqual é uma metodologia desenvolvida pelos pesquisadores
Parasurman, Zaithaml e Berry (1985), pioneiros em estudos sobre o marketing de
servicos, 0s quais apresentaram certas peculiaridades do marketing de servicos
como uma area distinta do marketing de produtos. Originalmente, a Servqual foi
desenvolvida para avaliar a qualidade do servico, haja vista que, até entdo, ndo
havia uma ferramenta suficientemente capaz de auferir qualidade.

Ocorre que a natureza intangivel e multifacetada de muitos servicos dificulta a
avaliacdo da sua qualidade em relacdo a de um bem (WIRTZ; HEMZO; LOVELOCK,
2020). Deve-se, portanto, compreender os fatores que influenciam a percepcéo de
gualidade pelos clientes, para que assim, se possa desempenhar e prestar servigcos
gue atendam ou que, até mesmo, possam exceder suas expectativas, alcancando
satisfacao plena (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

O conceito da escala Servqual € embasado em cinco lacunas, ou gaps. A
ultima lacuna, n° 5, diz respeito as diferencas entre a qualidade de servigco esperada
e a qualidade de servigo prestada. Tal lacuna expressa a percepcéo geral do cliente
acerca dos servicos, assim, permitindo definir sua satisfacdo, sendo a identificacao
do Gap 5 a afericdo da qualidade do servigo.

O modelo final cobre a medicdo em cinco dimensdes: tangiveis, referindo-se a
aparéncia de instalacdes fisicas, equipamentos, pessoal e material de comunicacao;
a confiabilidade que inclui a capacidade de realizar o servico prometido de forma
confiavel e correta; a responsividade que se volta a disposicdo em ajudar os clientes
e prestar o servico sem demora; envolve ainda a seguranga, referindo-se ao
conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua capacidade de transmitir confianga
e seguranca; e por fim empatia, que se refere a atencao cuidadosa e individualizada
gue a instituicdo proporciona a seus clientes (ZEITHAML; PARASURAMAN; BERRY,
2014).

O presente estudo, em sua estrutura, ndo se detém somente no
desenvolvimento da pesquisa, mas também aborda conceitos sobre a qualidade em
servicos e, especificamente, em servigos educacionais. Além disso, também traz um
estudo sobre o marketing educacional, sobre a qualidade em servigos e problemas

sobre como avaliar a qualidade, quando se trata de servicos prestados, e da
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identificacdo dos gaps entre a expectativa e a realidade trazidos pela opinido de
alunos, a partir de teorias apresentadas.

Diante disso, destaca-se a importancia em se manter atualizada a informacéao
sobre a qualidade dos servicos na percepgao dos alunos e dos potenciais alunos,
por meio da constante mensuragdo da qualidade. Desse modo, é possivel propiciar
o real atendimento das necessidades dos alunos, as quais se modificam ao longo do
tempo.

Frente ao exposto, a pesquisa traz informagdes que podem ser relevantes
para as tomadas de decisdes, assim como para a constru¢cdo de novas estratégias
por parte de gestores de instituicbes de ensino, a fim de aumentar a qualidade dos
servicos prestados.

Para o desenvolvimento do trabalho, primeiramente, se apresenta uma
revisdo bibliografica e na sequéncia a definicdo dos métodos empregados, 0s quais
sdo apresentados juntamente com 0 questionario aplicado (apéndices).
Posteriormente se apresenta a tabulacdo dos resultados. Por fim, € apresentada a
analise dos dados obtidos com criteriosamente descricao.

A pesquisa foi desenvolvida com o apoio da coordenagéo do curso de Direito
do Univag - Centro Universitario de Varzea Grande, no estado de Mato Grosso, a
gual forneceu as informacfes necessarias.

O curso bacharel em Direito do UNIVAG vem tendo sua representatividade na
IES, desde o inicio de sua criacdo no ano de 1994, quanto a numero de alunos
sempre elevado e quanto a certificacdo de qualidade nos conceitos das avaliagbes
interna e externa, € um dos pioneiros na construcdo do nome da instituicdo no
mercado regional, trazendo para os alunos egressos credibilidade ao iniciar sua vida
profissional e uma boa aprovacdo no exame da Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB).

Nesse contexto, cabe frisar que a pesquisadora compde o quadro funcional
da referida IES desde 16 de fevereiro de 2001, primeiramente como parte do corpo
administrativo, com o cargo de assistente. A partir de janeiro de 2014, passou a
integrar o corpo docente, como professora nos cursos de Contabilidade, Direito e
Gestdo em Recursos Humanos. Tendo também, sido graduada pela instituicao,
primeiramente no curso Bacharel em Contabilidade de 1994 a 1998 e depois em
Direito nos anos de 2006 a 2011.
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1.1 PROBLEMA

A manutencdo da qualidade dos servicos tronou-se um desafio para os
gestores de IES diante do cenario de tantas mudancas. Saber a necessidade dos
estudantes pode corroborar no sentido de tomadas de decisbes mais acertadas no
intuito de aumentar a qualidade dos servicos.

Com vistas em captar e manter alunos, cada vez mais se vé a necessidade
em ofertar um servico de qualidade, que venha a se adequar a visdo de sua
clientela. Para isso se lanca mé&o do marketing educacional e a utilizagdo das
ferramentas que o mesmo oferece.

Assim, a presente pesquisa visa responder ao seguinte questionamento: qual
a percepcao dos alunos do curso de Direito em relacdo aos servigcos prestados pela
instituicdo de ensino superior Centro Universitario de Varzea Grande (MT)?

Para tanto, parte-se da hipotese de que com o uso da ferramenta do
marketing ha a possibilidade de resultados positivos ou negativos da avaliacdo da
gualidade do servico a partir da visdo dos proprios alunos, em cada uma das

dimensdes especificas da escala Servqual.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar a percepcao da qualidade dos servicos da instituicdo de ensino
superior Centro Universitario de Varzea Grande (MT) na visdo dos alunos do curso

de Direito, utilizando a ferramenta Escala Servqual.

1.2.2 Objetivos especificos

Com base no objetivo geral delimitado e considerando as dimensdes que a
escala Servqual oferece para a obtencdo de resultados, busca-se atender aos
seguintes objetivos especificos:

a) mensurar o aspecto tangibilidade nos servigcos prestados pela IES Univag

na expectativa e na percepcao dos alunos do curso de Direito;
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b) estimar o aspecto confiabilidade nos servigos prestados pela IES Univag
na expectativa e na percepcao dos alunos do curso de Direito;

c) avaliar o aspecto responsabilidade nos servicos prestados pela IES Univag
na expectativa e na percepcao dos alunos do curso de Direito;

d) auferir o aspecto seguranca nos servicos prestados pela IES Univag na
expectativa e na percepcao dos alunos do curso de Direito;

e) medir o aspecto empatia nos servicos prestados pela IES Univag na
expectativa e na percepgao dos alunos do curso de Direito;

f) comparar o resultado da avaliagdo realizada a partir da escala Servqual,
entre a expectativa e a percepcao dos servigos prestados pelo Univag;

g) abordar a importancia para a gestdo do uso do marketing educacional e

manter as informacdes sempre atualizadas.
1.3 JUSTIFICATIVA

E importante compreender as exigéncias do mercado no que diz respeito a
atuacao dos profissionais formados; como tais exigéncias se adequam as mudancas
deste mercado e como devem atender as inquietacdes que regem o mundo
empresarial no ramo de servigo educacional (COLOMBO et al., 2005).

Atualmente as IES tém percebido que os procedimentos voltados a captagéo
de alunos ja ndo tém atendido suas expectativas. Isso tudo atrelado as condi¢gbes de
crise econdmico-financeira pela qual o pais e o mundo passaram, e tém passado em
razao da pandemia de Covid-19.

Sendo assim, no ramo de servicos educacionais, sdo muitos os desafios nos
aspectos pedagdgicos, éticos, sociais, financeiros, estruturais e tecnoldgicos, dentre
outros. E, em meio a todo esse cenario, acredita-se que as IES ainda tém a
possibilidade de se manterem no mercado (COLOMBO et al., 2005).

A questdo central é saber quais sdo as necessidades? Como estabelecer a
gualidade no processo de prestacao de servicos? Como quantificar os resultados de
seu trabalho para aplicar esforcos nos componentes certos? Como saber o que o
mercado de servicos educacionais anseia e necessita? Nesse ponto inserem-se as

estratégicas do marketing e suas técnicas e ferramentas de informacéao.
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A presente pesquisa avalia o nivel de qualidade percebida dos servigcos
educacionais prestados pelo Univag, sob a otica dos alunos do curso de Direito, por
meio da escala Servqual.

Com a aplicagdo do método pretende-se levantar resultados consistentes,
visando uma aproximacdo mais adequada possivel das especificidades do servi¢o
com a adaptacdo da escala para IES. Cabe destacar que os resultados obtidos
podem vir a ser utilizados como informacdo de base para a tomada de decisdo por
parte da gestédo da IES em estudo.

Entende-se que é possivel identificar e analisar a visdo dos alunos sobre o
gue consideram qualidade por meio de indicadores. Tal informacdo é de suma
importancia, visto que esse entendimento possibilita uma melhora na prestacédo de
servigos da IES alinhada com a visdo dos seus clientes/alunos, assim, podendo-se
desenvolver acbes mais assertivas, visando alcancar a qualidade esperada.

Para Carvalho e Berbel (2001), ao se conhecer essas expectativas por
intermédio da pesquisa e sistemas de informacado, pode-se possibilitar a instituicao
de ensino uma melhor preparacdo para atender, de uma forma muito melhor, a
determinados grupos que tenham expectativas semelhantes, posicionando-se no
mercado para satisfazer os anseios da sua clientela.

O uso da ferramenta Servqual e a tematica voltada a qualidade em servicos
educacionais foi uma escolha motivada pela necessidade de conhecer as
expectativas e anseios dos clientes de instituicdes de ensino, em meio a um cenario
de fortes mudancas na area da educacdo, sendo que, no presente estudo, 0s
esforcos estao concentrados no ramo da educacéo de ensino superior.

Para Bateson e Hoffman (2016), sdo varias as maneiras de coletar dados
sobre a satisfacdo do cliente perante o prestador de servigcos, contudo, a utilizagéo
de escala de pesquisa de satisfacdo pode trazer a gestdo uma informagdo mais
especifica acerca da melhoria dos servicos de forma mais eficaz e eficiente,
enguanto que algumas trazem apenas informacfes de maneira generalizada e néo
tém o poder de diagnodstico para indicar areas especificas de melhoria. As lacunas
da Servqual, por sua vez, indicam areas especificas que necessitam de melhoria e
ajudam a empresa prestadora de servi¢os nos esforcos de melhoria continua.

Assim, essa pesquisa se justifica pelo intuito de avaliar a percepc¢ao da
gualidade dos servi¢cos educacionais da IES pesquisada e determinar as possiveis

lacunas (gaps) entre expectativa e percepcao da qualidade do servi¢co na visdo dos



20

alunos do curso de Direito. Visando a manutencdo de seus alunos, com acodes

efetivas que possam impedir a evasao, ou uma diminui¢do de alunos na instituicao.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 MARKETING EDUCACIONAL

O marketing educacional surgiu na década de 1970, como uma opcéo para
atender as instituicdes de ensino na sua expectativa de se manter no mercado,
diante de um cenario de aumento da comunicagcdo de massa e do movimento
ocidental de democratizacdo do saber. Além disso, ainda se tem o aumento da
concorréncia e das diversas opcdes de escolha por parte dos alunos e pais diante
das instituic6es, como também a globalizacdo e a caminhada para uma nova ordem
mundial (COLOMBO et al., 2005).

Segundo Kotler e Fox (1994), a principio os administradores educacionais
resistiram e questionaram a utilidade e adequacédo do marketing para a educacéo.
Surgiram duras criticas a ideia de marketing na educacéao, as quais fizeram com que
a sua aplicacdo por parte de algumas instituicbes fosse abominada, entretanto,
estudos demostravam que algumas praticas desenvolvidas por seus gestores ja se
caracterizavam como marketing.

Uma das principais criticas € a de considerar o marketing somente para
empresas comerciais, sendo assim incompativel com a missdo educacional. Na
visdo de alguns administradores, conselheiros, professores e ex-alunos, o propésito
da educacdo nao condiz com o do marketing, por ser esse o de oferecer
conhecimento, habilidades analiticas e habitos de reflexdo e racionalidade, enquanto
0 propésito de marketing, segundo os mesmos, é dos negdcios, no geral, “ganhar
dinheiro”.

Porém, sem perceber, as instituicbes comprometem-se com o marketing, por
exemplo, ao fazerem visitas a colégios procurando atrair os melhores alunos;
guando procuram manter um bom relacionamento com ex-alunos, ao se
preocuparem com as rela¢gdes publicas promovendo ac¢des comunitarias para
destacar a visibilidade de seu trabalho; quando o coordenador de curso dirige
programas curriculares e de aconselhamento pessoal e cuida de atividades
extracurriculares para aumentar a satisfacdo dos alunos, e tantas outras praticas
gue traduzem o engajamento em marketing (KOTLER; FOX, 1994).

A segunda principal critica ao marketing educacional se refere a sua

necessidade para as instituiches de ensino. A partir dessa visdo, erroneamente,
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alguns administradores consideram a atividade de servigo de educagao sendo por si
s6 atraente; e mesmo quando aceitam o marketing na instituicdo, ndo o veem como
necessario, considerando que alunos e pais devem desejar as experiéncias e 0s
servicos educacionais, simplesmente por serem bons para si mesmos, julgando-se
inquestionaveis e acreditando que permanecerdo tendo a procura e a permanéncia
de alunos na instituicdo (KOTLER; FOX, 1994).

Colombo et al. (2005), observam que nesse contexto a escola se
autossustentava com a imagem de centro norteador da formacao intelectual do
individuo fazendo por ele escolhas, estabelecia ela mesma os parametros de
satisfacao.

As mudancas vieram com o0 crescimento do numero de instituicdes, da
guantidade de vagas ofertadas e de aparecimento de novos modelos de educacéo,
sobretudo, no ensino superior, trazendo mudangcas no bindmio oferta-procura.
Houve, entdo, uma necessidade imediata de sobrevivéncia diante da competicao
desenfreada em um mercado que impds a esse universo, até entdo intocado, uma
nova relagdo com o seu publico, agora entendido como “cliente” (COLOMBO et al.,
2005).

Nesse sentido, Colombo et al. (2005) ponderam que, ap0s as instituicbes
sentirem uma reducdo no numero de alunos e a queda na visibilidade nos nomes
das organizacbes que eram tidas como poténcias, constituiu-se o conceito de
gualidade como principal elemento percebido por alunos, pais, ex-alunos e
empresas que empregam os profissionais pés formados.

A partir disso, as instituicbes de ensino se viram obrigadas a se adequarem
as mudancas, e se renderem as inquietacdes que regem o mundo empresarial,
passando a ter a preocupacdo de como satisfazer o cliente, estabelecendo a
gualidade no processo de prestacdo de servicos, e agora, buscando saber também
como quantificar os resultados de seu trabalho e como romper com a ideia de que
instituicdes de ensino ndo combinam com marketing (COLOMBO et al., 2005).

Para Colombo et al. (2005) a nocdo de marketing educacional se constitui a
partir dos conceitos primarios do marketing, os quais envolvem a avaliacdo das
necessidades, pesquisa de mercado, desenvolvimento de produto, prego e
distribuicdo, para assim estabelecer quais processos precisam ser seguidos de

maneira a se alcancar a satisfacao do cliente.
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Nesse caminho, Kotler e Fox (1994), em sua obra “Marketing estratégico para
instituicdes educacionais”, definem o conceito de marketing e detalham como fazer a
analise, o0 planejamento, a implementacdo e o0 controle de programas
cuidadosamente formulados para proporcionar trocas voluntarias de valores com
mercados-alvo, com o propdsito de atingir objetivos institucionais.

Assim, envolve a instituicdo de ensino ao estudar as necessidades do
mercado-alvo, planejamento programas e servicos adequados, utilizando uma
formulacdo de prego, comunicagdo, bem como, uma distribuicdo eficaz para
informar, motivar e atender ao mercado (KOTLER; FOX, 1994).

Carvalho e Berbel (2001) definem marketing educacional como sendo a
aplicacdo de conceitos e técnicas de marketing, como pesquisa e sistemas de
informacdo, processos estratégicos de segmentacdo e posicionamento e
administragdo do composto de marketing, visando manter e conquistar alunos nos
mercados-alvos selecionados, estabelecendo compromisso e acdo responsaveis,
coerentes com beneficios sociais que a administracdo de toda e qualquer instituicdo
de ensino deve promover.

Na visdo de Colombo et al. (2005) o marketing educacional €, antes de tudo,
um elemento que busca atender as necessidades de um determinado publico, no
caso estudantes. Por meio dele pode-se também despertar e estimular desejos
possiveis para o futuro do individuo, que também pode ser um futuro aluno.

Para Fernandes (2015), o marketing aplicado a educagdo € um conjunto de
esforcos com objetivo de promover a circulagdo de mercadorias, fortalecendo o
produto educacional. Para isso, esse esfor¢co de posicionamento/comunicacdo é
desenvolvido por instituicbes de ensino (colégios, universidades, faculdades,
entidades representativas dessas instituicdes, etc.) junto aos usuarios de seus
produtos e servigos (estudantes, professores ou profissionais), ou a grupos sociais
determinados, ou, ainda, a prépria comunidade.

Na definicdo de Fernandes (2015) observa-se um realce para o papel do
professor no alcance dos objetivos da instituicdo na aplicacdo do marketing e
acrescenta-se ainda que quando se pensa no contexto universitario, torna-se muito
mais facil perceber essa questdo do papel do professor para o marketing
educacional.

Nessa perspectiva, Fernandes (2015) afirma que o marketing €

fundamentalmente praticado pelos professores e seus alunos, que a interagdo maior
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em todo esse processo ocorre dentro das salas de aula, no contato alunos-docentes.
E nesse momento que a comunicacdo ganha sua maior forca.

Na visdo de Carvalho e Berbel (2001), ao se falar na aplicacéo de conceitos e
técnicas de marketing, trata-se de pesquisas e sistemas de informagfes existentes
para 0 uso e coleta de dados, visando uma analise mais acertada, que
proporcionard um diagnostico da situacdo. A permanente atuacdo do marketing
educacional nas instituicbes pode ajudar no acompanhamento dos processos
estratégicos de segmentacdo e no posicionamento diante das mudancas sociais e
culturais.

No mundo moderno as constantes mudancas fazem com que pais e alunos
busquem uma instituicdo de ensino ndo somente para uma formacdo visando
cidadania para exercerem uma profissdo que cumpra efetivamente os curriculos,
mas busca-se também que a organizacdo educacional cumpra outros papéis, tais
como o de formacao moral e ética; que proporcione seguranca enquanto dentro da
instituicdo; disponha de um bom espaco fisico; com ambiente agradavel; servicos de
atendimento com maior personalizacdo; entre outros (CARVALHO; BERBEL, 2001).

Para Carvalho e Berbel (2001), a aplicacdo de conceitos e técnicas de
marketing para a administracdo do chamado “composto de marketing”, conhecido
como 4P’s, é capaz de manter e conquistar os estudantes nos mercados-alvos
selecionados. Assim, Produto, Preco, Promocdo e Ponto de venda (4P’s) séo
analisados do ponto de vista do cliente, e sobre ele se encontra o foco de acao e é
segundo suas exigéncias e expectativas que a empresa pode projetar a sua linha de
trabalho. A administracdo inteligente desses quatros itens é a base do marketing.

Seguindo essa dinamica, é possivel se ter o conhecimento do negdécio para
uma gestdo mais eficaz. Para tanto torna-se imprescindivel conhecer clientes e
concorrentes, bem como estar posicionado em um mercado. SO resta, entdo, um
servico educacional adequado (que € o produto), a um preco compativel com esse
segmento de mercado (que é o preco), em um local acessivel, adequado, atraente e
seguro (que se refere ao ponto de venda), e por fim, com a comunicacdo aos
interessados pelo servigo oferecido.

Sobre isso, Fernandes (2015) afirma que fazer o marketing com habilidade
nas instituicées de ensino requer que essa instituicdo conheca as necessidades e 0s
desejos dos seus mercados-alvo e os satisfaca por meio de projetos, de boa

comunicacdo, bem como de servi¢os apropriados e viaveis.



25

As técnicas e conceitos aplicados pelo marketing por meio de pesquisas pode
revelar o que esté atraindo o mercado-alvo no momento. Assim, € importante que o
ofertado pela instituicdo, além de ser o que se necessita, seja também atraente aos
consumidores interessados. Da mesma forma, se da o acompanhamento dessa
satisfacdo durante todo o processo de duracdo dos cursos pois pode garantir a
permanéncia dos alunos e atrair potenciais alunos/clientes.

Para Kotler e Fox (1994) os beneficios do marketing para as instituicdes de
ensino sao vastos, destacando-se quatro principais: 0 maior sucesso no atendimento
da missdo da instituicdo através da identificagcdo de problemas e planejamento de
respostas; a melhora da satisfacdo do publico da instituicdo com o marketing, a
partir da insisténcia em se mensurar as necessidades dos consumidores, 0 que
tende a produzir um nivel melhor de servicos ao cliente e de satisfacdo. Outro ainda
se refere a melhora na atracdo dos recursos de marketing. Assim, ao se esforcar
para satisfazer seus clientes, as instituicbes devem atrair, além de estudantes,
também funcionarios, voluntarios, doadores, subvencdes e outros apoios. Por ultimo,
a melhora da influéncia das atividades de marketing enfatiza a administracdo e
coordenacao racional do desenvolvimento de programas, precos, comunicacdes e
distribuicéo.

No mesmo pensamento, Fernandes (2015) pondera que uma escola
orientada para o marketing ndo é uma escola mercantilista ou menos académica. E,
sim, uma escola voltada para a melhoria continua de seus processos e decisfes, de
forma a se perpetuar a partir de um trabalho sério, podendo economizar recursos e
administrar com mais eficiéncia e eficacia maxima as atividades de marketing.

Fernandes (2015) enfatiza, ainda, que em longo prazo a instituicdo deve
assegurar as necessidades dos clientes, pois um aluno ndo estd interessado
somente em um diploma, mas no dominio real de informacdes e habilidades que
justifiquem essa conquista, e, € claro, das necessidades da sociedade, que espera
pessoas preparadas para serem produtivas e qgue assumam responsabilidades.

Carvalho e Berbel (2001) destacam que a definicdo de marketing educacional
deve incluir um complemento de extrema importancia que é o estabelecimento de
compromisso e acdes responsaveis, coerentes com beneficios sociais que a
administracao de toda e qualquer instituicdo de ensino deve prover.

Assim, a instituicdo ndo deve apenas querer atender bem as expectativas de

seus clientes, deve ser um agente de transformacéo social, buscando a formacao de
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uma sociedade melhor. Portanto, todas as a¢gfes de marketing realizadas por uma

escola devem passar pelo seu crivo ético-filosofico.

2.2 MARKETING DE SERVICOS

A definicdo de servigos, segundo Zeithaml; Bitner e Gremler (2014), é
considerada como a mais simples, sendo 0S mesmos 0S atos processos e atuagoes
oferecidos ou coproduzidos por uma entidade ou pessoa, para outra entidade ou
pessoa. Sao estes atos e desempenhos intangiveis e impossiveis de serem tocados,
vistos ou sentidos. Os servicos sédo produzidos conjuntamente com o cliente e o
resultado ndo € um produto fisico, mas vai sendo consumido no momento em que é
gerado, oferecendo valor agregado de forma que constituem os interesses daqueles
gue os adquirem.

Em contrapartida, Wirtz, Hemzo e Lovelock (2020) definem servicos como
sendo atividades econdmicas executadas de uma parte para a outra. S&o
normalmente baseados em tempo, gerando resultados desejados para recebedores,
objetos ou outros ativos; em troca de dinheiro, tempo e esforco. Os clientes esperam
obter valor do acesso ao trabalho, habilidades, especializagdo, mercadorias,
instalagdes, redes e sistemas.

Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) acrescentam ainda o fator atividade
econbmica entre as partes, implicando uma troca de valor no mercado, e em
detrimento de servicos como atos, processos e atuacdes que apresentam servigcos
como execucgdes baseadas em tempo. Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) enfatizam
gque os compradores compram servicos porque estdo buscando resultados
desejados e 0s servigos possuem valores agregados, de forma que constituem o0s
interesses daqueles que os adquirem.

Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) afirmam que hoje ja se sabe que producéo e
consumo podem ser separaveis para muitos servi¢cos e que nem todas as execucgdes
de servicos sd@o pereciveis, como 0s servicos de gravacdo em video de concertos e
eventos esportivos, por exemplo. Assim, existem muitos servicos projetados para
criar valor duravel aos seus recebedores, como por exemplo, 0s servicos de
escolarizagéo.

Ainda de acordo com Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020), h& diferenca entre

servicos, dependendo do que estad sendo processado, trazendo implicacdes para o
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marketing de servicos. Esses servigcos podem “processar’ pessoas, suas mentes,
seus objetos fisicos e seus dados e a natureza do processamento pode ser tangivel
ou intangivel. As acfes tangiveis sao realizadas nos corpos das pessoas ou em
suas posses fisicas, enquanto que as ac¢des intangiveis podem ser realizadas nas
mentes das pessoas ou em seus ativos intangiveis.

Diante disso, Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) exibem as quatro categorias
gerais de servicos, que sdo 0s processamentos de pessoas, de posses, de
estimulos mentais e de informa¢cdes. O Quadro 1 mostra cada uma das categorias

mencionadas.

Quadro 1: Categorias gerais de servigos.

Nome do ato de servico
Nome
Pessoas Posses
Processamento de pessoas (servicos | Processamento de posses
direcionados aos corpos  das | (servicos direcionados as posses
Acdes pessoas), exemplos: fisicas), exemplos:
Tangiveis o cabeleireiro; e transporte de carga;
e transporte de passageiro; e lavanderia e lavagem a seco;
e assisténcia a saude. e reparos e manutencao.
Processamento de estimulo mental Processamento de informacdes
(servicos direcionados & mente das | (servigos direcionados a ativos
Acdes pessoas), exemplos: intangiveis), exemplos:
Intangiveis e educacao; e contabilidade;
e publicidade/relagbes publicas; e servigos bancérios;
e psicoterapia. e servicos juridicos.

Fonte: Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020, p. 31).

Segundo Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) esses quatro tipos de processos
muitas vezes apresentam implicagGes diferentes para as decisdes de marketing,
operagoOes e gestdo de recursos humanos.

No processamento de estimulo mental, por exemplo, na categoria de servico
gue se enquadra a educacdo, a obtencdo do beneficio completo deste servigco
requer investimento de tempo e um grau de esforco mental por parte do cliente,
porém os recebedores ndo necessariamente devem estar presentes em uma fabrica
de servicos, ou seja, presentes na instituicdo de educacao. Os recebedores apenas
acessam a informacédo de forma remota quando precisam dela e ainda, nesta
categoria, podem ser “estocados” 0s servigos para consumo em uma data posterior,

ou consumidos repetidas vezes.
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Na mesma linha de pensamento, Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) citam que
h&a entidades nas quais os servicos ofertados sdo compostos por aspectos tangiveis,
como, por exemplo, um restaurante que produz o alimento, e outras, nas quais os
servicos sao formados por aspectos puramente intangiveis. O marketing de servi¢cos
atende igualmente em todas as necessidades organizacionais.

Para Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) o marketing de servico difere do
marketing convencional de produtos, pois exibe questdes e desafios desconhecidos.
O marketing e as operacdes estdo mais inter-relacionados onde o processo de
producéo de servigos faz parte do processo de marketing; a interface com o cliente é
a principal diferenca entre o marketing de servicos e o de produto. No consumo
pensa-se em um dialogo direto com o cliente e no produto isso ndo ocorre. As
pessoas compram produtos acreditando que funcionam, jA 0s servicos sdo
escolhidos porque as pessoas gostam e acreditam que gostardo de tais servicos.

Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) colocam ainda que um dos maiores
desafios nos servigcos é sua precificacdo, pois a definicdo dos custos associados a
geracdo e execucdo de servicos € uma tarefa dificil, além disso, os beneficios de
usar um preco promocional tende a destruir o posicionamento e a imagem
conquistada e estas questdes permanecem até os dias de hoje.

Os profissionais da area de servigos precisaram desenvolver conhecimentos,
habilidades, novos conceitos e abordagens especificas para o marketing e a gestao
de servigcos para atender a tais empresas. Para Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) os
servicos tendem a expor quatro caracteristicas diferentes dos bens: intangibilidade,
heterogeneidade (variabilidade de qualidade), inseparabilidade de producdo e

consumo e perecibilidade do resultado (Figura 1).

Figura 1: As quatro caracteristicas de servi¢cos

Intangibilidade Iinseparabillidade
Os sarvicos nao podeaem sar ‘ Os servigos nao podem
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Fonte: Kotler e Armstrong (2014, p. 143).
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Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) explicam que a atuagao no marketing e na
gestdo de servicos se depara com varios desafios impostos pelas caracteristicas
gue apresenta a atividade de servi¢os. Das quatro caracteristicas, a principal delas é
a intangibilidade, dada por ser o servico uma execu¢ao, uma ac¢éo, ndo pode ser
visto, sentido, experimentado e nem tocado. Provavelmente, por isso, € dificil
precificar e avaliar a sua qualidade.

Outra caracteristica desafiadora é a heterogeneidade, pois a execucdo do
servigo e a satisfacdo do cliente dependem de ac¢des de funcionarios e de clientes,
isto €, os comportamentos das pessoas envolvidas no servico, as interacdes
humanas e as necessidades e personalidades de cada individuo.

E introduzido ainda variabilidade e incertezas, resultando na heterogeneidade
dos desfechos na execucdo dos servicos, com incerteza da qualidade. Outra
caracteristica, a da geracdo e o consumo simultaneos, referem-se ao fato de que os
servicos costumam ser vendidos com antecedéncia e s6 apdés sdo gerados e
consumidos simultaneamente.

Neste caso os clientes participam, afetam a transacdo, enquanto O0s
funcionérios afetam o resultado final, impossibilitando atender clientes em massa, e,
em alguns casos, o gerador de servigo faz parte do produto, como em sala de aula,
por exemplo. Por ultimo vem a perecibilidade pois os servicos ndo podem ser
armazenados, vendidos outro dia ou mesmo devolvidos quando o cliente nao estiver
satisfeito, sendo importante a previsdo de demanda, o planejamento criativo e uma
estratégia eficiente de recuperacdo quando o desfecho desse servigco vier a dar
errado.

Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020), destacam que mais recentemente o
marketing de servicos tem sido abordado por oito elementos estratégicos basicos,
denominados como 8Ps. Assim acrescentando mais quatro aos ja existentes de
bens e produtos (4Ps: produto, preco, praca e promog¢ao). Estes quatro elementos
adicionais tém foco em questdes especificas dos servicos, sendo: processos,
paisagem de servicos (ambiente fisico), pessoas e produtividade. Tais elementos
sdo mais intrincados para abranger a maior complexidade que caracteriza 0s
servigos, sobretudo, sua intangibilidade.

O planejamento do composto de marketing comeca com a criacdo de um
produto de servico que oferece uma proposta de valor ao publico-alvo e satisfaz

suas necessidades melhor do que as alternativas concorrentes. Para isso é



30

essencial pensar em tais elementos como sendo oito alavancas estratégicas do
marketing de servicos, utilizadas para desenvolver estratégias que atendam as
necessidades do cliente de modo lucrativo, em mercados competitivos (WIRTZ;
HEMZO; LOVELOCK, 2020).

Conforme explanam Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), o marketing de
servicos sofre fortes influéncias com as mudancas de ofertas de servicos que
ocorrem constantemente. Estas sdo causadas pela globalizacéo e, principalmente,
pela tecnologia. Nesse sentido, € possivel ver como a tecnologia se transformou na
principal forca motriz por tras das inovagfes nos servigos, que hoje séo vistos com
naturalidade.

Muitos sdo os servicos que s6 ganharam viabilidade por causa das novas
tecnologias e com o crescimento da internet ha muitas possibilidades de novos
servigos e novas maneiras de oferecé-los e presta-los. Em suma, nos dias atuais,
percebe-se cada vez mais que o setor de servicos vem se desenvolvendo de forma
bastante rapida, e representando uma parcela expressiva da economia.

Assim, compreende-se como servicos de marketing todos os fatores que
auxiliam uma empresa a atender a demanda do mercado para os seus produtos, por
meio dos servigcos de pesquisa de mercado. Sendo estes servicos voltados a
identificar as necessidades nao satisfeitas pelos produtos ou servicos ofertados e
também quanto a novos produtos ou servigos existentes no mercado e, ainda, novos

mercados.

2.3 QUALIDADE EM SERVICOS

A gualidade depende de muitos fatores que ndo podem ser controlados pelo
prestador de servicos, como a capacidade do cliente em expressar suas
necessidades, capacidade e disposicdo da equipe de servicos para atender tais
necessidades, presenca ou auséncia de outros clientes e o nivel de demanda de
servico. Sao fatores que complicam o cenario e impossibilitam o gestor de ter
certeza de que o servico esta sendo executado como o planejado ou anunciado,
visto que os servicos sdo diferentes ao longo do tempo (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

No ambiente de prestacdo de servicos a gestdao da qualidade centra-se

fundamentalmente na interacdo com o usuario, e é neste processo interativo que a
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qualidade aparece. Este aspecto confere ao modelo de atendimento uma
caracteristica especifica, que diferencia a empresa no mercado e possibilita obter a
fidelidade do usuério. A qualidade resulta do modelo de interacdo com o cliente, por
ISSO concentra-se nele a atencéo da gestédo da qualidade (PALADINI, 2019).

Para Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) a base do marketing e da gestdo de
servicos esta no intenso foco no cliente, que se estende em todas as funcdes da
empresa. Nesse sentido, Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) definem a qualidade do
servico excelente como um alto padrdo de desempenho, que consistentemente
cumpre ou supera as expectativas do cliente.

A qualidade do servi¢co pode ser dificil de gerenciar, mesmo quando as falhas
sdo de natureza tangivel. Mesmo assim, € crucial que se melhore a qualidade do
servico e a mantenha em niveis altos, pois trata-se de um grande impulsionador dos
comportamentos do cliente, incluindo as recomendacdes “boca a boca”, a recompra
e a fidelidade.

As empresas competem por meio de servi¢cos de varios modos. Sao quatro os
principais aspectos com 0S quais as empresas conseguem competir no setor de
servicos, estes sdo os servicos diferenciados. Em vez de lidar de maneira
tradicional, oferecem aos clientes servi¢os exclusivos; servi¢os inovadores de ponta,
procuram sair na frente quanto a oferta de servico com novos inventos, tecnologia
ou ciéncia; servigcos com valor agregado e geradores de receitas, setores que nao
sédo de servicos passam a ofertas com valor agregado e geradores de receitas, e
uma cultura de servigos diferenciada (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Nesse aspecto, a instituicdo compete com os melhores profissionais por ela
atraidos, adquirindo uma vantagem sobre a concorréncia em termos da oferta dos
melhores servigcos, o que possibilita a empresa se tornar tanto o melhor empregador,
guanto o melhor prestador de servigos no setor em que atua.

Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) apontam que para o cliente a qualidade no
servico refere-se a atitudes e crencas relativamente estaveis sobre uma empresa,
gue sao as percepcoes da qualidade geral do servigco, podendo sofrer mudancas
com o tempo, € a qualidade do servico que, por sua vez, dispara interacdes
comportamentais (como o “boca a boca” positivo e inten¢cdes de recompra).

Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) explicam que a satisfagcdo do cliente é a
avaliacdo de uma unica experiéncia de consumo, uma avaliacdo passageira, uma

resposta direta e imediata a experiéncia vivida em uma transacdo. Porém, a
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avaliacdo da qualidade do servico, mesmo sendo relativamente estavel, sofre
influéncia dessas experiéncias vividas que podem proporcionar a satisfacdo ou
insatisfacdo quanto ao servico recebido em determinados momentos.

Para Souza et al. (2018) a qualidade busca uma conexao com o consumidor,
por meio da satisfagcdo, com o conjunto de produtos e servicos oferecidos pelas
organizacfes. Assim, para oferecer atendimento de qualidade, a empresa deve
gozar de competéncia suficiente que possibilite entender aquilo que os clientes
realmente precisam ao contratar um servigo.

As avaliagOes de satisfagdo sdo formadas com base em um comparativo se a
experiéncia com a entrega dos servicos for pior do que o esperado. Isso se chama
desconfirmacdo negativa e leva a insatisfacdo do cliente e a intencdo de
experimentar servigos de outra instituicdo. Porém, se a experiéncia for melhor do
gue o esperado, ha a desconfirmagéo positiva (e 0 encantamento), e estando dentro
do esperado, ha a confirmacédo de expectativa (WIRTZ; HEMZO; LOVELOCK, 2020).

Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) trazem um modelo de estrutura que serve
para a compreensao da qualidade de servicos em uma organizacédo. O 5 Gaps é um
modelo de avaliacdo das lacunas da qualidade de servigos. A primeira e a mais
importante € a lacuna do cliente, que consiste na diferenca entre as expectativas e
as percepcdes do cliente, sendo as expectativas do cliente os padrées ou pontos de
referéncia que ele traz consigo para a experiéncia do servico, ao passo que as
percepcdes sao avaliagdes subjetivas das experiéncias do servico.

Zeithaml; Bitner e Gremler (2014), ressaltam ainda que o preenchimento da
lacuna entre o que os clientes esperam e 0 que eles percebem é um aspecto
essencial na execucdo de servicos de qualidade, e esta na base do modelo de
lacunas. De acordo com Wirtz; Hemzo e Lovelock (2020) as percepcdes do servico
pelo cliente podem ser fortemente influenciadas por sua avaliagdo de atributos de
processo e elementos tangiveis do servico.

Nesse sentido, Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) afirmam que as expectativas
dos clientes sao formadas por fontes controladas pelo mercado, que séo 0s precos
do servigo, propagandas sobre o servico e promessas de venda, juntamente com
aspectos subjetivos do cliente, como as necessidades pessoais, intimas, bem como
a comunicacao “boca a boca” observada pelos clientes no mercado, e as possiveis
ofertas competitivas que se apresentam no leque de opcbes de servicos de que

dispde o mercado.



33

A Figura 2 traz o resumo dessa descoberta, em que, primeiramente,
apresentam-se dez dimensdes gerais interdependentes, que representam 0s

critérios que os clientes usam para avaliar a qualidade em servicos.

Figura 2: Avaliagdo da qualidade do servico pelo cliente.

Dimensdes da
qualidade do servigo: Boca a Boca Necessidades Experiéncia Comunicacéo
Elementos tangiveis pessoals anterior externa
Confiabilidade
Responsividade v
Competéncia i
Cortesia Credibilidade o  Servico
Garantia esperado Qualidade
Acessibilidade percebida do
Comunicagéo servico
Entendimento do > Servico
cliente percebido

Fonte: Zeithaml; Bitner e Gremler (2014).

Para o fechamento da lacuna do cliente, Zeithaml; Bitner e Gremler (2014)
enfatizam que devem ser preenchidas as lacunas da empresa que ficam em meio a
expectativa e a percepgcdo dos clientes, que sdo a lacuna da compensacdo do
cliente, a lacuna dos projetos e dos padrdes de servicos, a lacuna do desempenho

do servico e a lacuna da comunicacao.

2.3.1 A gestéo da qualidade nos servicos

A gestdo da qualidade de servicos conceitua-se como uma area técnica da
organizacéao, que abrange todos os elementos que compdem processos, produtos e
servicos e que envolve toda a organizacdo e se identifica com a gestdo de toda a
organizacdo (PALADINI, 2019).

Na visdo de Paladini (2019) gerir qualidade significa garantir que servigos
sejam adequados ao uso a que se destinam. Essa adequacéo depende de mdltiplos
itens e deve sempre estar em evolucdo, porém, em principio, ndo se sabe quais
itens refletem de forma mais bem caracterizada essa adequacao, considera-se que
todos sejam relevantes. Por outro lado, o mercado muda; a qualidade, entdo, precisa

ser dinamica o suficiente para mover-se sempre no sentido de evoluir.
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Mesmo que a gestao da qualidade tenha nascido com a vocacgao tipicamente
estratégica, suas estruturas e processos requerem que se disponha de elementos
operacionais para viabilizar suas acfes. Assim, a interagdo com o cliente, € um
componente fundamental para a pratica da gestdo da qualidade no servico, pois €
iISSO que gera as caracteristicas operacionais mais relevantes no modelo da
prestacdo do servico quando confrontados com bens tangiveis (PALADINI, 2019).

Nesse sentido, Bateson e Hoffman (2016) salientam que a escala Servqual
tem papel relevante para gerir a qualidade, pois com os resultados pode-se
determinar a pontuacdo de importancia para cada dimens&o, de modo a
proporcionar a gestao esclarecimentos adicionais sobre necessidades e desejos dos

clientes e como estes devem afetar as dimensdes de alocacéo de recursos.

2.3.2 Importancia da avaliacdo da qualidade dos servi¢os atualizada

Segundo Blackwell, Miniard e Engel (2013, p. 74), “[...] os consumidores
compram coisas quando acreditam que a habilidade do produto em solucionar
problemas vale mais que o custo de compra-lo”; dessa maneira, os profissionais de
marketing devem compreender as necessidades dos consumidores para, entao,
desenvolver e oferecer produtos e servicos melhores e mais acessiveis ao invés de
produtos e servigos baseados nas suas habilidades de producéo ou venda, evitando,
assim, o fracasso.

As empresas que levam a sério a melhoria da qualidade do servico utilizam
uma série de abordagens que se combinam para formar um sistema de informacéao
da qualidade do servigo, a fim de compreender as percepcgdes e as expectativas dos
clientes, desenvolvendo esse sistema como um processo continuo, que fornece
dados relevantes, em tempo oportuno, aos gestores que as usam na tomada de
decisbes. Uma das informacdes mais importantes das pesquisas realizadas com
clientes, € a pesquisa de qualidade do servico (BATESON; HOFFMAN, 2016).

Para Bateson e Hoffman (2016) se por exemplo, uma empresa de servi¢os
gue esta se preparando para investir grande quantidade de recursos na construcao
de uma nova instalacdo pode, primeiro, querer saber como esta desempenhando
nas dimensdes de qualidade do servigo.

Ha outros tipos de pesquisa, como a de satisfacdo do cliente, contudo, a

avaliacdo obtida com a pesquisa de satisfacdo pode ser equivocada, pois o indice
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de satisfacao elevado nao significa, necessariamente, que uma empresa vai reter
um cliente para sempre (BATESON; HOFFMAN, 2016).

Assim, dentro do marketing de servicos, as pesquisas de satisfacdo s&o
largamente utilizadas para indicar e mensurar como o atendimento oferecido por
uma empresa satisfaz ou excede a expectativa do cliente. Ao mensura-la torna-se
possivel compreender qual a probabilidade de um cliente voltar a comprar daquela
empresa no futuro (LAS CASAS, 2012).

Bateson e Hoffman (2016) explicam que ha cinco aspectos que evidenciam
porque empresas com alto indice de satisfacdo podem perder clientes, sendo eles: i.
as pesquisas se concentram na satisfacdo das necessidades atuais, mas nao
conseguem investigar as necessidades futuras dos clientes; como as necessidades
dos clientes mudam, eles procurardo uma empresa que melhor satisfaca esse novo
conjunto de necessidades; ii. tendem a se concentrar em reclamacgdes registradas e
acabam ignorando uma grande quantidade de informacbes e n&o resolvendo
problemas que precisam ser corrigidos para reduzir a taxa de abandono; iii. tendem
a concentrar em atributos globais e ignoram elementos operacionais; iv. muitas
vezes ndo contemplam os funcionérios da empresa; v. a atividade de ouvir o cliente,
as vezes pode apresentar falhas, visto que se concentram nas necessidades atuais
e tém dificuldade de projeta-las para o futuro.

No entendimento de Fernandes (2015) as empresas sujeitas a maior risco sao
as que nao monitoram seus clientes e concorrentes a fim de aperfeicoar sempre
suas ofertas de valores. O objetivo do marketing é tornar supérfluo o esforco da
venda, conhecendo e entendendo o cliente tdo bem que o produto ou o servigo seja

adequado a ele e se venda sozinho.

2.4 ESCALA SERVQUAL

O modelo Servqual utilizado é um instrumento para analisar a qualidade dos
servicos, fazendo assim a verificagdo nos aspectos da percepcédo dos clientes
guanto a qualidade dos servicos. Sobre esse instrumento, Zeithaml; Parasuraman e
Berry (2014), na obra “A exceléncia em servigos”, fazem uma pesquisa sobre a
aplicabilidade da ferramenta em seguimentos de servigos, que passa a constituir
cinco dimensfes especificas e avalia a sua credibilidade, para isso a pesquisa

considerou opinides de clientes de servicos de empresas de assisténcia técnica e
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manutencdo de eletrodomésticos, bancos de varejo, telefonia de longa distancia e
corretagem de valores e cartdes de crédito. Foi concluido que o instrumento tem
propriedades e estatisticas sélidas e ampla aceitabilidade.

A mensuracdo da qualidade em servico ndo € uma tarefa facil. Assim,
Zeithaml; Parasuraman e Berry (2014) desenvolveram uma metodologia na qual ha
uma comparacao entre as expectativas e as percepcdes, de varias ordens, da
gualidade do servico pelo consumidor. Essa diferenca entre expectativas e
percepcbes sdo abordadas no modelo de qualidade em servico apresentado na
Figura 3.

Figura 3: Modelo de Qualidade em Servico

Comunicagio MNecessidades Experiéncias
interpessoal peEssoals passadas

!

» Expectativas do servigo |
GAP 5 I t

Percepgio do servigo

CLIENTE

E

GAFP 4 A
Comunicagac

externa aos
GAP 3 I T clientes

Entrega do senvigo

GERENCIA

Tradugdo de percepgbes
em especificagbes

GAP 1 GAP 2 I f

Percepgio gerencial das
expectativas dos clientes

Fonte: Parasuraman et al. (1985) apud Salomi; Gabriel e Abackerli (2005).

A composicdo da Servqual apresentada por Zeithaml; Parasuraman e Berry
(2014) é realizada em duas secles: i. a primeira de expectativas, contendo 22
afirmacdes para verificar o que os clientes esperam de um servico; e ii. A segunda
de percepgbes, contendo um conjunto correspondente de 22 afirmacgdes para medir
a avaliacdo dos clientes sobre uma empresa especifica dentro do setor de prestagéo
de servicos. O instrumento foi elaborado, testado e avaliado como confiavel e de
validade para os mais diversos ramos de servicos. Nesse sentido, o Quadro 2

representa a versao original da escala Servqual:
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Quadro 2: Verséo original da escala Servqual

(continua)

Item

Expectativa (E)

Desempenho (D)

Eles deveriam ter equipamentos
modernos.

XYZ tém equipamentos modernos.

As suas instalacdes fisicas deveriam
ser visualmente atrativas.

As instalacdes fisicas de XYZ sdo
visualmente atrativas.

Os seus empregados deveriam estar
bem-vestidos e asseados.

Os empregados de XYZ sdo bem-
vestidos e asseados.

Tangibilidade

As aparéncias das instalacdes das
empresas deveriam estar conservadas
de acordo com o servigo oferecido.

A aparéncia das instalacdes fisicas de
XYZ é conservada de acordo com o
servico oferecido.

Quando estas empresas prometem
fazer algo em certo tempo, deveriam
fazé-lo.

Quando XYZ promete fazer algo em
certo tempo, realmente o faz.

Quando o0s clientes tém algum
problema com estas empresas elas
deveriam ser solidarias e deixa-los
seguros.

Quando vocé tem algum problema com
a empresa XYZ, ela é solidaria e o
deixa seguro.

Confiabilidade

Estas empresas deveriam ser de
confianca.

XYZ é de confianga.

Elas deveriam fornecer o servico no
tempo prometido.

XYZ fornece o servico no
prometido.

tempo

Elas deveriam manter seus registros de
forma correta.

XYZ mantém seus registros de forma
correta.

10

Ndo seria de se esperar que eles
informassem o0s clientes exatamente
guando os servi¢cos fossem executados.

XYZ néo informa exatamente quando os
servigos serdo executados.

11

uma
dos

Ndo €& razoavel esperar
disponibilidade imediata
empregados das empresas.

por

Vocé nao recebe servicos imediatos dos
empregados da XYZ.

Presteza

12

Os empregados das empresas néo tém
gue estar sempre disponiveis em ajudar
os clientes.

Os empregados da XYZ nao estdo
sempre dispostos a ajudar os clientes.

13

E normal que eles estejam muito
ocupados em responder prontamente
aos pedidos.

Empregados da XYZ estdo sempre
ocupados em responder aos pedidos
dos clientes.

14

Clientes deveriam ser
acreditar nos empregados
empresa.

capazes de
desta

Vocé pode acreditar nos empregados
da XYZ.

15

Seguranca

Clientes deveriam ser capazes de
sentirem-se seguros na negociacao
com os empregados da empresa.

Vocé se sente seguro em negociar com
os empregados da XYZ.

16

Seus empregados deveriam

educados.

ser

Empregados da XYZ sdo educados.
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Quadro 2: Verséo original da escala Servqual

(concluséo)

17

Seus empregados deveriam obter
suporte adequado da empresa para
cumprir suas tarefas corretamente.

Os empregados da XYZ ndo obtém
suporte adequado da empresa para
cumprir suas tarefas corretamente.

18

Ndo seria de se esperar que as
empresas dessem atencdo individual

XYZ néo da atencgéo individual a vocé.

aos clientes.

Ndo se esperar
19 | empregados deem
personalizada aos clientes.

pode que O0S

~_ | Os empregados da XYZ d&o atencéo
atencao

pessoal.

E absurdo esperar que os empregados
20 | saibam quais sédo as necessidades dos
clientes.

Os empregados da XYZ nao sabem das
suas necessidades.

Empatia

E absurdo esperar que estas empresas
21 | tenham os melhores interesses de seus
clientes como objetivo.

XYZ ndo tem o0s seus melhores

interesses como objetivo.

XYZ ndo tem o0s  horarios de
funcionamento convenientes a todos os
clientes.

N&o deveria se esperar que o horario
22 | de funcionamento fosse conveniente
para todos os clientes.

Fonte: Oliveira (2014).

Conforme Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010) conceituam; a Servqual é
ferramenta que avalia as cinco dimensdes da qualidade em servicos: confiabilidade,
responsividade, seguranca, empatia e aspectos tangiveis. Assim, esses cinco gaps
sao apresentados no Quadro 3.

Nos quatro setores de servigos estudados por Zeithaml; Parasuraman e Berry
(2014) as avaliacbes médias de importancia em uma escala de zero a 10 pontos, as
dimensdes confiabilidade, responsividade, seguranca e empatia ficaram acima de
nove pontos para todos os quatro setores de servicos, e as de elementos tangiveis,
embora um pouco baixas, comparativamente falando, ainda se situaram na faixa
superior da escala de 10 pontos, variando de 7,14 a 8,56.

Pesquisas feitas sobre o assunto apontam que os clientes ndo percebem a
gualidade de modo unidimensional, mas a partir de fatores diversos, relevantes ao
contexto (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014). Foram detectadas as principais
dimensdes que representam como 0s consumidores organizam em suas mentes as
informacdes sobre a qualidade do servico, que serdo descritas nas sessbes 2.4.1 a
2.4.5.
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Quadro 3: Cinco Gaps ou Lacunas do Modelo Servqual

O que €? O que causa? O que corrigir?
Abrir canais de comunicacao
O Gap 1 é adiscrepancia | A falha da geréncia formais e informais desde os
—, | Que pode existir entre a (diretoria?) na correta | clientes até o topo, passando pelo
o | percepcao dos identificacdo da pessoal de contato com o publico;
8 executivos e as reais expectativa dos melhores pesquisas de mercado
expectativas dos clientes. sobre a qualidade dos servicos e
consumidores. aplici-las com maior frequéncia;
diminuicéo dos niveis hierarquicos.
O Gap 2 é a discrepancia | Limitacdo de
entre a percepcéao recursos, falta de
gerencial das ferramentas Combrometimento aerencial:
expectativas dos clientes | operacionais para omprom 9 ’
P : disponibilizar recursos e usar
o | e as especificacBes de trazer a voz do cliente
a , i PN ferramentas para trazer a voz do
& | qualidade dos servicos, para a especificacdo i ificacs
O | ou seja, € o fornecimento | do servico; cliente IparaFaDespeml!tcalg:ao ({?or
. : o . exemplo - Quality Function
de baixa qualidade, indiferenca gerencial De Iopm’e(rgt) Q y
mesmo com a empresa e mudancas rapidas ploy
possuindo procedimentos | nas condi¢cdes de
adequados. mercado.
Tornar conhecidas as
Desconhecimento das especificacfes, assegurar o perfil
o A e necessario do colaborador no
O Gap 3 e a discrepancia | especificacdes, falta recrutamento ou completa-lo com
™ | entre a especificacdo da | de habilidade para a treinamento e avaIiarF()J
£ | qualidade do servico e o | realizagdo do desempenho dos colaboradores
O | servigo efetivamente especificado ou falta or mel?o de maior e melhor
entregue. de comprometimento P e .
dos colaboradores supervisdo ou melhoria do
' trabalho em equipe e do clima
organizacional.
O Gap 4 é a discrepancia Falta de comunicacdo | Melhorar a comunicacéo entre 0s
< entrez ualidade P e o cliente ndo sabe o | diversos setores da empresa e
a a9 . que esperar, ou se entre ela e o publico-alvo das
& | especificada do servico e . X o R
O | 0 que a empresa dlvu_lga mais do que comunicacdes, ou se ater a
: efetivamente se comunicagéo e ao que
comunica externamente. .
entrega. efetivamente se entrega.
O Gap 5 é diferenca
X Um gap ou um
o | entre o que o cliente . . -
2| espera e 0 que conjunto dos gaps de | Corrigindo os gaps que estdo com
8 . 1ad4. problemas.
efetivamente a empresa
Ihe entrega.

Fonte: Adaptado de Satolo et al. (2005).

2.4.1 Da dimenséo: Elementos Tangiveis

A dimensdo Elementos Tangiveis é definida como a aparéncia das
instalacdes fisicas, dos equipamentos, do quadro de pessoal e dos materiais de
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comunicacao, fornecendo a representacao fisica ou as imagens do servico que 0s
clientes utilizam para avaliar a qualidade (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Como em servicos ndo ha um elemento fisico para ser avaliado, os clientes,
muitas vezes, confiam na evidéncia tangivel que os cercam ao formar a avaliagdo
(OLIVEIRA; FERREIRA, 2008).

2.4.2 Da dimensao: Confiabilidade

A Confiabilidade é definida por Zeithaml; Bitner e Gremler (2014) como a
capacidade da instituicdo em cumprir a promessa de servico de modo fidedigno e
preciso, as promessas que foram feitas sobre a execucgéo e prestacao do servigo, a
solucdo de problemas e a precificacdo, sobretudo as relacionadas ao desfecho e
aos atributos principais do servico.

Trata-se de uma dimensao de suma importancia aos consumidores, pois toda
empresa precisa estar ciente das expectativas dos clientes quanto a Confiabilidade.
Uma empresa que nao oferece o servico principal que o cliente pensa estar
adquirindo, fracassa com o mesmo de modo contundente (ZEITHAML; BITNER;
GREMLER, 2014).

Sobre isso Oliveira e Ferreira (2008) ressaltam ainda que a Confiabilidade
reflete a consisténcia e a certeza do desempenho de uma empresa e é a dimenséao

mais importante para o consumidor de servicos.

2.4.3 Da dimenséo: Responsividade

A Responsividade é a dimensdo capaz de mensurar a receptividade da
empresa e seus funcionarios para com seus clientes (OLIVEIRA; FERREIRA, 2008)
e enfatiza a atencdo e a prontidao da instituicdo em lidar com as solicitagbes do
cliente, com suas perguntas, queixas e problemas.

A Responsividade é traduzida ao cliente como o periodo que ele tem de
esperar por assisténcia, por respostas a suas perguntas ou a atencdo a seus
problemas (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Para se conquistar a primazia na dimensdo de Responsividade, deve-se

enxergar o processo de execucao do servi¢o e o tratamento de solicitacdes segundo
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a perspectiva do cliente, pois os padrfes a partir da visdo da empresa podem ser
diferentes das reivindicacdes dos clientes em relacéo a velocidade e a prontidao.

Assim, por exemplo, as percepcdes a respeito da Responsividade diminuem
guando os clientes precisam esperar para obter atendimento ao telefone, tém sua
ligacdo transferida para um complexo sistema de voz ou encontram problemas ao
acessar uma pagina da internet (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

2.4.4 Da dimenséo: Seguranca/Confianca

E definida como o conhecimento e a cortesia dos funcionarios (OLIVEIRA;
FERREIRA, 2008). E, portanto, a capacidade da empresa e de seus empregados de
inspirar confianca e certeza no cliente. Essa dimenséo representa os esforcos no
sentido de criar relacdo de confianga entre os clientes e a empresa como um todo
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Trata-se, desse modo, de uma dimensdo que abrange a competéncia e
cortesia e precisa da participacdo da empresa para atingir um bom resultado
(OLIVEIRA; FERREIRA, 2008).

2.4.5 Da dimenséo: Empatia

A Empatia é a atencao cuidadosa e personalizada que uma empresa oferece
a seus clientes. Refere-se a tratar os clientes como seres humanos individualizados,
de forma a se sentirem Unicos e especiais, sentindo que suas necessidades séo
compreendidas (ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2014).

Dentre as cinco dimensdes, segundo Fitzsimmons e Fitzsimmons (2010), a
confiabilidade é a que alcangca sempre a maior pontuacdo; uma vez que mede, por
exemplo, a capacidade de executar o servico prometido de uma maneira confiavel e
precisa.

A partir dessa dimensao da pesquisa, a credibilidade, por usa vez, possibilita
saber se a instituicdo esta conseguindo atender aos anseios do seu cliente, ap0s
ingressar e vivenciar a prestacéo do servigo ou se ele se sente decepcionado.

Conforme explica Oliveira (2014), todas essas questfes devem ser avaliadas

por meio de uma escala Likert de 7 pontos. Por meio dela os extremos sao



42

devidamente marcados como “concordo totalmente” (excelente) e “discordo

totalmente” (mediocre), conforme representado na Tabela 1.

Tabela 1: Escala Likert de respostas para o Servqual

1 2 3 4 5 6 7
Mediocre Fraco POUCQ . Satisfatorio Bom Muito Excelente
Satisfatoério bom

No que diz respeito a isso, Oliveira (2014) esclarece que os resultados das
duas sessoes (percepcOes e expectativas) sdo comparados a fim de se chegar a um
parametro (gap) para cada uma das questdes, ou seja, a pontuacao final é gerada
pela diferenca entre elas.

Um resultado negativo indica que as percepcdes estdo abaixo das
expectativas, mostrando quais falhas do servico geram resultado insatisfatorio para
o cliente, ja a pontuacgdo positiva indica que o prestador de servico esta oferecendo

um servico superior ao esperado.

Parametro = Percepc¢édo — Expectativa

As IES exigem um planejamento cada vez mais eficiente para que possam
atender as necessidades dos seus clientes e continuar suas atividades, adaptando-
se as mudancas econdmicas, tecnoldgicas, sociais e politicas que tém impacto na
sua area de atuacdo (ZAIA; MEYER JUNIOR; LOPES, 2005).

Para Zaia; Meyer Junior e Lopes (2005) s&o objetivos do marketing
educacional a identificacdo dos usuarios do sistema e a avaliacdo de suas
necessidades, o desenvolvimento dos produtos e servicos demandados e a
definicdo de precos adequados ao perfil dos usuarios.

Nesse sentido, para o0 setor de servicos educacionais, as dimensdes
apresentadas pelo instrumento Servqual sdo extremamente importantes e
relevantes, dai a motivacao da escolha feita para o desenvolvimento deste trabalho

de pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem por objetivo descrever, de forma pormenorizada, 0s meios,
as técnicas e procedimentos pelos quais a pergunta de pesquisa foi investigada e
respondida (NIELSEN; OLIVO; MORTILHAS, 2017). Especifica suas caracteristicas
e o procedimento de coleta, tratamento e analise dos dados.

Frente ao exposto, compreende-se a pesquisa como sendo um processo ho
qual o pesquisador expde “‘uma atitude e uma pratica tedrica de constante busca,
gue define um processo intrinsecamente inacabado e permanente”, uma vez que
realiza uma atividade de aproximacgfes sucessivas da realidade, sendo que esta
apresenta “uma carga historica” e, por sua vez, reflete posicoes frente a realidade
(MINAYO, 2002, p. 23).

Considera-se, portanto, que o processo de pesquisa se constitui em uma
atividade cientifica basica que mediante a indagacéo e a (re)construcdo da realidade
alimenta a atividade de ensino e a atualiza frente a realidade. Nesse sentido, 0s
métodos e as técnicas de coleta e tratamento dos dados adquirem grande
importancia.

Ainda, na visdo de Gil (2017), a pesquisa tem como objetivo achar respostas
adequadas a problemas cujas informag¢des sao insuficientes ou estao desordenadas,
de forma racional e sistematica, que sdo desenvolvidas mediante a aplicacdo dos
conhecimentos disponiveis e a utilizacdo cuidadosa de meétodos e técnicas de
investigacao cientifica.

Nesse sentido, de acordo com Marconi e Lakatos (2017), método € como o
conjunto das atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranca e
economia, permite alcancar o objetivo de produzir conhecimentos validos e
verdadeiros, tragcando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as
decisdes do cientista.

Desse modo, serdo utilizados os métodos e técnicas que forem necessarios
ou apropriados para o caso determinado. Por isso, ressalta-se que esta pesquisa
guer saber qual é a percepcédo dos alunos do curso de Direito acerca da qualidade
dos servigos educacionais prestados pela IES estudada, a partir de suas proprias
expectativas.

Segundo Marconi e Lakatos (2017) a escolha do instrumental metodolégico

estad diretamente relacionada ao problema a ser estudado, devendo, assim, 0s
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métodos e técnicas adequarem-se ao problema em questdo, as hipéteses
levantadas que se queira confirmar e ao tipo de informantes com que se vai entrar
em contato.

As principais tipologias de pesquisa trazidas por Nielsen, Olivo e Mortilhas
(2017) sao classificadas quanto a sua natureza (basica ou aplicada), sua forma de
abordagem (qualitativa ou quantitativa), seus objetivos (exploratéria, descritiva ou
explicativa) ou seus procedimentos técnicos (bibliografica, documental,
experimental, ex post facto, levantamento ou survey, estudo de caso, pesquisa-
acao, entre outros).

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

A ciéncia se apresenta, segundo Koche (2011), como um processo de
investigacdo que procura atingir conhecimentos sistematizados e seguros. Para que
se atinja tal objetivo é necessario planejar o processo de investigacdo. Na pesquisa
cientifica planejar significa tracar o curso de acédo que deve ser seguido no decorrer
do processo da investigacdo; portanto, planejar subentende prever as possiveis
alternativas existentes para se executar a pesquisa, assim desenvolvendo o
desenho dessa pesquisa.

A abordagem metodoldgica que norteou a pesquisa teve cunho quantitativo,
utilizando o método indutivo com inferéncia indutiva da amostra para a populacéo,
especificamente, as generalizacbes estatisticas, direta e estruturada, com a
aplicacdo de um questionario que contém perguntas e respostas pré-definidas que
buscam através de amostras, evidéncias conclusivas.

Fonseca (2002, apud GERHARDT E SILVEIRA, 2009, p. 20) define a
abordagem quantitativa como sendo uma pesquisa em que 0s resultados podem ser
guantificados a partir de amostras que geralmente sdo grandes e consideradas
representativas da populagdo. Os resultados sdo tomados como se constituissem
um retrato real de toda a populacéo alvo da pesquisa, sendo a pesquisa quantitativa
caracterizada pela objetividade.

A abordagem quantitativa é influenciada pelo positivismo, o qual considera
gue a realidade s6 pode ser compreendida com base na analise de dados brutos,

recolhidos com o auxilio de instrumentos padronizados e neutros, recorrendo a
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linguagem matemética para descrever as causas de um fendbmeno e as relacbes
entre variaveis (FONSECA, 2002, apud GERHARDT E SILVEIRA, 2009, p. 20).

O tipo de pesquisa a ser aplicado foi o descritivo, por este trabalho ter o
objetivo de levantar as opinibes de uma populacdo que sdo os académicos de
Direito da IES pesquisada.

A pesquisa descritiva, segundo Gil (2017), compreende aquela que tem como
objetivo a descricdo das caracteristicas de determinada populacdo, podendo ser
elaborada com finalidade de identificar possiveis relagdes entre varidveis e até
mesmo determinar a natureza dessa relagcédo, podendo chegar a proporcionar uma
nova visédo do problema.

A pesquisa descritiva, explica Zikmund (2012), descreve caracteristicas de
objetos, pessoas, grupos, organizacbes ou ambientes, ou seja, descreve acdes de
mercado. De acordo com este autor, a pesquisa descritiva € geralmente centrada
em torno de uma ou mais perguntas de pesquisa bastante especificas, muito mais
estruturadas e para muitos tipos comuns de pesquisa na area de marketing,
podendo render resultados gerencialmente exequiveis.

O método previsto para levantamento dos dados primarios € a pesquisa
survey que, segundo Figueiredo (2008, p. 104), é definida como a "obtencdo de
informacdes quanto a prevaléncia, distribuicdo e inter-relacdo de variaveis no ambito
de uma populacéo”. Este tipo de pesquisa € semelhante ao tipo "censo”, a distingéo
entre ambas se deve em razao que o0 "survey examina uma amostra da populacao,
enguanto o censo geralmente implica uma enumeracao da populagao toda" (p. 104).

Segundo Fonseca (2002, apud GERHARDT E SILVEIRA, 2009, p. 23), a
pesquisa com survey pode ser referida como sendo a obtencdo de dados ou
informacBes sobre as caracteristicas ou sobre as opinibes de determinado grupo de
pessoas, indicado como representante de uma populacdo-alvo, utilizando um
guestionario como instrumento de pesquisa.

A adequacédo desse método para o presente estudo é confirmada a partir do
gue diz Gil (2017), pois trata-se de méetodo de levantamento, onde a pesquisa se
caracteriza pela interrogacdo direta das pessoas cujo comportamentos se deseja
conhecer, procedendo a solicitacdo de informagdes a um grupo significativo de
pessoas acerca do problema estudado para, em seguida, mediante analise

guantitativa, obterem-se as concluses correspondentes aos dados coletados.
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Gil (2017) ainda explica que na pesquisa com a utilizacado do survey nao sao
pesquisados todos os integrantes da populacdo estudada, é selecionada uma
amostra significativa de todo o universo, que é tomada como objeto de investigacao
e que as conclusdes obtidas com base nessa amostra sao projetadas para a

totalidade da populagao.
3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo de uma pesquisa € o conjunto de elementos que formam o
universo do estudo e que sdo passiveis de observacdo, e uma parte destes
elementos se configura na amostra (RICHARDSON, 2017). Isto posto, a populagéo
€ 0 conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam pelo menos uma
caracteristica em comum (MARCONI; LAKATOS, 2017).

A delimitacdo da populagdo consiste em explicar que pessoas Ou coisas,
fendbmenos, etc. serdo pesquisados, enumerando suas caracteristicas comuns,
como, por exemplo, sexo, faixa etaria, organizacdo a que pertencem, comunidade
onde vivem, etc. (MARCONI; LAKATOS, 2017).

A populagéo-alvo deste trabalho foram os alunos da instituicAo de ensino
superior Univag - Centro Universitario de Varzea Grande, do estado de Mato
Grosso, matriculados no curso de Direito, que no semestre de 2022/1 conta com um
total de 1.519 alunos, distribuidos em 30 turmas, funcionando nos periodos da
manha e da noite. Esta € a populacdo estimada para a pesquisa, podendo haver
alteracdes conforme o total de alunos matriculados no periodo da execucédo desta
pesquisa.

Para Gil (2017) na pesquisa do tipo levantamento (survey), por abranger um
universo de elementos tdo grande, se torna impossivel considera-los em sua
totalidade, por essa razao o mais frequente € trabalhar com uma amostra que é uma
pequena parte dos elementos que compdem o universo a populagao.

O conceito de amostra trazido por Marconi e Lakatos (2017) é que a ela
constitui uma porcdo ou parcela, convenientemente selecionada do universo
(populacéo), € um subconjunto do universo.

Gil (2017) afirma que quando essa amostra é rigorosamente selecionada os

resultados obtidos sdo bastante aproximados dos que seriam obtidos caso fosse



47

possivel pesquisar todos os elementos da populagédo, e que ainda é possivel até
mesmo calcular a margem de seguranca dos resultados obtidos.

Ha duas grandes divisbes no processo de amostragem: a ndo probabilistica e
a probabilistica. A primeira ndo faz uso de uma forma aleatéria de selecéo e pode
ser do tipo: intencional, por juris, por tipicidade ou por quotas. A segunda baseia-se
na escolha aleatéria e a selecédo se faz de forma que cada membro da populacéo
tem a mesma probabilidade de ser escolhido (MARCONI; LAKATOS, 2017).

Segundo Malhotra (2019), a técnica por conveniéncia tenta obter uma
amostra de elementos com base na conveniéncia do pesquisador, € uma técnica
pouco sofisticada, e sem a necessidade de treinamento em estatistica, o
pesquisador pode aplica-la através de diferentes unidades de amostragem como
alunos, grupos de igrejas, entrevistas em shoppings e, até mesmo, questionarios
destacaveis, incluidos em revistas, tornando essa técnica barata e rapida.

Para o presente trabalho foi utilizada uma amostra ndo probabilistica, por
conveniéncia, a porcao da populacéo serdo os estudantes matriculados no curso de
Direito do Univag que & de um numero total 1.519 alunos no periodo letivo de
2022/1.

3.2.1 Breve histérico dainstituicdo de ensino superior estudada

O Centro Universitario de Varzea Grande, Univag, esta localizado na cidade
de Véarzea Grande, no estado do Mato Grosso. Foi criado como Faculdades Unidas
de Vérzea Grande, em 1989, funcionando em estabelecimento alugado, em uma
parte do Seminario Catdlico Cristo Rei, mantido pela InstituicAo Educacional Mato-
grossense — IEMAT. Inicialmente tinha oferta dos cursos de bacharelado em
Administracdo e Ciéncias Contabeis, licenciatura em Historia e Geografia e
tecnologia em Processamento de dados.

Em consonéncia com o Plano de Desenvolvimento Institucional — PDI, no ano
de 2000, passa a ser Univag - Centro Universitario, credenciado pelo Decreto
Presidencial, de 06 de julho de 2000 — D.O.U. de 07/07/2000. A partir desse
contexto, vem ampliando sua oferta de cursos de graduacao.

Expandiu suas construcdes, agora sua sede prOpria conta com estrutura
completa, com uma éarea total de 380.000 m?. O campus conta com laboratérios

modernos, area poliesportiva, areas de convivéncia, biblioteca e amplo
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estacionamento. Oferecendo mais de 30 cursos superiores nos graus académicos
de bacharelado, licenciatura e tecnolégicos na modalidade presencial, j& na
modalidade semipresencial ofertam no grau académico tecnolégico mais de 7
cursos, e para o ano de 2022 estara ofertando uma nova modalidade, a graduacao
ao vivo, com mais de 15 cursos superiores, também, nos graus académicos de
bacharelado, licenciatura e tecnoldgico (isso ja ocorreu em 2021).

Possui dois polos na cidade de Cuiaba, que ja ofertam os cursos tecnélogos
na modalidade semipresencial (sete cursos) e estara ofertando para 2022, em um
dos polos de Cuiaba, sete cursos bacharelado e licenciatura na modalidade
presencial.

Nos varios cursos de graduacédo ofertados ha um total de 5.386 alunos. Na
sua estrutura também existe oferta de pds-graduacao, extensado e pesquisa, além de
um mestrado e um doutorado em associagdo com outras instituicdes. Compoe,
ainda, o Univag Idiomas, com oferta de cursos de idiomas em inglés, espanhol,
portugués e francés.

O Univag tem as formas de ingresso através de prova on-line ou presencial,
da utilizagcdo da nota do ENEM - Exame Nacional do Ensino Médio, ou por
transferéncia universitaria e em segunda graduacdo. Oferece condicdes de
pagamento das mensalidades, incentivos de bolsas e parcelamentos, beneficios e
programas como: programa de indicacdo; Univag+ Parcelamento Estudantil; FIES —
Fundo de Financiamento Estudantil e Nossa Bolsa Brasil (UNIVAG, 2022).

Em meio a esse processo de expansdo, no ano de 1994, criou-se a
Faculdade de Direito e Ciéncias Econdmicas — Fadeco, passando a oferecer o curso
de bacharelado em Direito e Ciéncias Econdmicas. O Direito foi um dos primeiros
cursos desta IES, ofertado, a principio, somente no periodo noturno, hoje funciona
nos periodos da manhd e noite, sendo considerado um dos carros chefes da
Instituicdo, no periodo letivo de 2022/1 conta com um total de 30 turmas e com

1.519 alunos matriculados.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados é a etapa da pesquisa em que se inicia a aplicacdo dos
instrumentos elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de efetuar a coleta dos

dados previstos. Nessa etapa, € preciso haver um rigoroso controle na aplicacéo dos
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instrumentos de pesquisa, pois trata-se de um fator fundamental para se evitar erros
e defeitos (MARCONI; LAKATOS, 2017).

Para a coleta de dados nos levantamentos (survey) foram utilizadas as
técnicas de interrogacdo: o questionario, a entrevista e o formulario, estes
possibilitam a obtengcéo de dados a partir do ponto de vista dos pesquisados (GIL,
2017).

Essas técnicas mostram-se bastante Uteis para a obtencdo de informacdes
acerca do que a pessoa “sabe, cré ou espera, sente ou deseja, pretende fazer, faz
ou fez. Bem como a respeito de suas explicacdes ou razdes para quaisquer das
coisas precedentes” (SELLTIZ, 1967, p. 273, apud GIL, 2017 p. 103).

O questionario € um instrumento de coleta de dados constituido por uma série
ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a presenca
do entrevistador (MARCONI; LAKATOS, 2017).

De acordo com Malhotra (2019), um questionario estruturado é formal e as
perguntas sao feitas em uma ordem predeterminada, assim, 0 processo € também
direto, os participantes sabem o propdsito da pesquisa e estes fazem a escolha de
suas respostas em uma estrutura de alternativas fixas.

Para este trabalho foi utilizado um questionario estruturado como técnica de
coleta de dados, a estrutura utilizada e a escala servqual adaptada para o contexto
de educacdo, para mensurar o Gap 5 do modelo de qualidade de servigos,
apresentado na Figura 2 (APENDICE A).

No Quadro 4 é apresentado o modelo do questionario adaptado do estudo
feito por Oliveira e Ferreira (2008), que originou o artigo: Adaptacéao e aplicacao de
escala Servqual na educacéao superior. Tal instrumento foi utilizado para efetuar o
levantamento das expectativas e percep¢des da qualidade do servigco prestado pelo
Univag aos estudantes do curso de Direito.

O questionério é formado por duas colunas, sendo uma de expectativas que
os alunos tém acerca de uma instituicdo de ensino superior de exceléncia; e a outra
coluna de percepcdo do desempenho do servico prestado, a qual levara em

consideracgao a instituicdo de ensino em que o aluno estuda.



Quadro 4: Questionario Servqual adaptado para servicos de ensino superior

(continua)

Expectativa (E)

Desempenho (D)

Tangibilidade

1- Excelentes IES precisam ter
equipamentos modernos como
laboratérios, por exemplo.

1- Sua IES tem equipamentos
modernos como laboratérios, por
exemplo.

2 - As instalacdes das IES precisam ser
conservadas.

2 - As instalacdes de sua IES séo
conservadas.

3 - Os funcionarios e professores de
excelentes IES precisam apresentar-se
(vestimenta, asseio etc.) adequadamente a
sua posicao.

3 - Os funcionarios e professores de
sua IES tém que apresentar-se
(vestimenta, asseio etc.)
adequadamente a sua posi¢ao.

4 - O material associado com o servico
prestado nas excelentes IES, tais como
revistas e impressos, precisa ter boa
aparéncia e ser atualizado.

4 - O material associado com o
servi¢o prestado na sua IES, tais
como revistas e impressos, tem boa
aparéncia visual, € conservado e
esta atualizado.

Confiabilidade

5 - Quando excelentes IES prometem fazer
algo em certo tempo, elas tém que cumprir
rigorosamente.

5 - Quando sua IES promete fazer
algo em certo tempo, ela cumpre
rigorosamente.

6 - Quando um estudante tem um
problema, as excelentes IES demonstram
sincero interesse em resolvé-lo.

6 - Quando vocé tem um problema,
sua |IES demonstra sincero interesse
em resolvé-lo.

7- Excelentes IES far&o o servigo certo da
primeira vez e persistirdo na sua execugao,
sem erros.

7- Sua IES faz o servigo certo da
primeira vez e persiste na sua
execucao, sem erros.

8 - Os funcionarios e professores de
excelentes IES prometem a seus clientes
0S Servigos nos prazos em que eles séo
capazes de cumprir.

8 - Os funcionarios e professores de
sua IES prometem a vocé os
Servigos nos prazos em que eles séo
capazes de cumprir.

9 - Os funcionarios e professores de

9 - Os funcionarios e professores de

a instituicao.

8| excelentes IES estio dispostos e sua IES estéo dispostos e

2| disponiveis durante o atendimento. disponiveis durante o atendimento.

]

a | 10 - Os funcionarios e professores de 10 - Os funcionarios e professores de
excelentes IES sempre tém boa vontade sua IES tém sempre boa vontade em
em ajudar seus alunos. ajudar.

11- Os empregados de excelentes IES 11- Os funcionarios e professores de
sempre estdo dispostos para esclarecer as sua IES estédo sempre dispostos a
davidas dos seus alunos. esclarecer suas duvidas.

12 - O comportamento dos funcionérios e 12 - O comportamento dos

®,| professores de excelentes IES precisa funcionarios e dos professores de

S| inspirar confianga nos estudantes. sua IES inspira confianga.

> A

> 13 - Os estudantes de excelentes IES se 13 - Vocé se sente seguro em suas

» | sentem seguros em suas transacdes com transacdes com a sua IES.
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Quadro 4: Questionario Servqual adaptado para servicos de ensino superior

(concluséo)

Seguranca

14 - Os funcionarios e professores de
excelentes instituicbes de ensino superior
precisam ser corteses com o0s estudantes.

14 - Os funcionéarios e os professores
de sua IES sao corteses.

15 - Os funcionarios e professores de
excelentes IES precisam ter 0s
conhecimentos necessarios para
responder as questbes dos estudantes.

15 - Os funcionarios e professores de
IES tém os conhecimentos
necessarios para responder suas
questoes.

Empatia

16 - Excelentes IES precisam ter horarios
de funcionamento convenientes para todos
seus estudantes.

16 - Sua IES tem horéarios de
funcionamento convenientes para
todos os estudantes.

17 - Excelentes IES precisam ter
funcionarios e professores que deem
atendimento individual a cada aluno.

17 - Sua IES tem funcionéarios e
professores que déo atendimento
individual a cada estudante.

18 - Excelentes IES precisam estar
focadas no melhor servigco aos seus
estudantes.

18 - Sua IES estéa focada no melhor
servigo aos seus estudantes.

19 - Excelentes IES precisam entender as
necessidades especificas de seus
estudantes.

19 - Sua IES entende as suas
necessidades especificas como
estudantes.

Fonte: Oliveira e Ferreira (2008).

Assim, a escala Servqual adaptada para servicos de IES, apresentada
anteriormente, consiste em duas sec¢des de perguntas, a primeira com 19 questdes
gue pedem aos participantes para registrar suas expectativas para excelentes
instituicdes e a segunda sec¢éo, composta por 19 questbes similares que avaliam a
percepcdo dos alunos quanto aos servi¢os da instituicdo nas cinco dimensdes.

Cada dimensao da escala é abordada por mais de uma questdo, tanto em
relacdo a expectativa como no que diz respeito a percepcao, sendo as questdes de
1 a 4 sobre tangibilidade; de 5 a 7 sobre confiabilidade; de 8 a 11 sobre presteza; de
12 a 15 sobre seguranca e de 16 a 19 sobre empatia (OLIVEIRA; FERREIRA, 2008).

As caracteristicas relevantes desta pesquisa foram mensuradas por meio de
uma escala de sete pontos, comumente conhecida por escala do tipo Likert,
apresentada na Tabela 1 (APENDICES B e C). A escala de sete pontos Likert que
sera usada para medir as opiniées dos alunos é denominada uma escala por itens,
pois associa um numero ou uma breve descricdo a cada categoria de resposta
(MALHOTRA, 2019).

A escala de sete pontos Likert é uma das escalas mais utilizadas no
marketing, pois pode ser aplicada através do correio, telefone, pessoalmente ou
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eletronicamente. Por meio dela, os entrevistados devem indicar seu grau de
concordancia ao checar as cinco categorias de resposta. Trata-se de uma escala de
facil elaboracdo e empregabilidade para o entrevistador; bem como de facil
compreensao para o entrevistado; porém, leva mais tempo para ser finalizada em
comparacgao a outras escalas por itens (MALHOTRA, 2019).

Na presente pesquisa sera utilizado o questionario elaborado na plataforma
do Google Docs com a aplicacdo via on-line, sendo disponibilizado no grupo de
whatsApp da turma para que os alunos respondam em sala de aula na presenca do
pesquisador.

Se faz, entdo, com os resultados das questfes, a média de cada dimensao
gue serd subtraida da percepcdo da expectativa. Quando a média de percepcéo &
subtraida da média de expectativa (por exemplo, P - E), uma “pontuagao de lacuna”
é criada (BATSON; HOFFMAN, 2016).

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Uma vez manipulados os dados e obtidos os resultados, o passo seguinte é
sua analise e interpretacdo, ambas se constituindo no nucleo central da pesquisa,
apresentando maior detalhe sobre os dados decorrentes do trabalho estatistico, a
fim de conseguir respostas para as indagacoes, estabelecendo relacbes com o que
foi proposto (MARCONI; LAKATOS, 2017).

De acordo com Zikmund e Babin (2012) a distincdo que pode ser feita entre
andlise e interpretacdo € que a interpretacdo € uma extracdo de inferéncias com
base nos resultados da analise, e as inferéncias extraidas de interpretagfes levam a
implicagbes gerenciais. Cada analise produz resultados que s&o interpretados em
relacdo a percepcao de determinada deciséo.

Uma analise pode ser descrita como a interpretacdo das grandes quantias de
dados coletados a partir dos questionarios; outra forma de andlise se da através da
manipulacdo dos dados, a fim de fornecer informacfes capazes de responder as
perguntas propostas na definicdo do problema (ZIKMUND; BABIN, 2012).

Para Marconi e Lakatos (2017) a andlise ou explicagcdo € a tentativa de
evidenciar as relagdes existentes entre o fendmeno estudado e outros fatores e

pode ser realizada em trés niveis: a interpretacdo, a explicagcéo e a especificacao.
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O processo de analise dos dados envolve diversos procedimentos tais como a
codificacdo das respostas, tabulacdo dos dados e célculos estatisticos (GIL, 2017).

Na visdo de Zikmund e Babin (2012), a pesquisa que envolve estatistica
inferencial significa que uma inferéncia pode ser feita sobre alguma populagdo com
base em observagdes de uma amostra que representa aquela populagao.

A analise estatistica pode ser dividida em grupos, considerando a forma como
muitas variaveis estdo envolvidas. Pode ser uma analise estatistica univariada, que
testa hipéteses envolvendo somente uma variavel. A andlise estatistica bivariada,
por sua vez, testa hipdteses envolvendo duas variaveis e a analise estatistica
multivariada testa hipéteses e modelos envolvendo mdultiplas variaveis ou ainda um
conjunto de variaveis (ZIKMUND; BABIN, 2012).

O método de andlise de dados empregado nesta pesquisa € caracterizado
como estatistico-descritivo devido a sua grande capacidade de resumir as
informac6es em um conjunto de dados que fornece numeros precisos, simples e
significativos para o pesquisador.

No que tange a codificacdo dos dados, a pesquisa utilizou o definido para as
representacdes das respostas na escala Servqual, a partir da pré-codificacdo
apresentada no Quadro 4. Foi precedida da tabulacdo dos dados coletados de
maneira eletrénica para garantir sua efetiva analise em menor tempo. Apés, para a
analise, foram feitos os calculos estatisticos, com inferéncia a populacéo e com base
na observacgao feita na amostra que representa a populagéo.

Normalmente, a escolha da estatistica correta resume-se a partir do tipo e da
forma que muitas variaveis estdo envolvidas na pergunta de pesquisa examinada
(ZIKMUND; BABIN, 2012). Neste estudo, o tipo de estatistica a ser utilizada foi a de
teste de diferenca entre duas variaveis utilizadas na escala Servqual, que é a
mensuracdo da expectativa e do desempenho (percepcdo), portanto sera uma
analise estatistica bivariada.

A distribuicdo de frequéncia € o meio mais conveniente para se observar,
organizar e resumir um grande conjunto de dados estatisticos, assim, constitui-se na
maneira mais comum e adequada de se reunir um conjunto de dados por meio de
tabela de frequéncias ou distribuicdo de frequéncias (ZIKMUND; BABIN, 2012).

Os dados foram organizados resumindo-se o numero de vezes que as
variaveis expectativa e desempenho ocorreram, a partir do método de distribuicédo

de frequéncias. Para sumarizar as informacdes coletadas a partir dos questionarios
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gue compdem a tabela de frequéncias foram utilizadas as medidas de tendéncia
central e de dispersao, tais como a média e o desvio-padrao.

A tendéncia central € a mensuracdo dos dados para encontrar o centro ou a
area central da distribuicdo de frequéncias, para isso usa-se a média, a mediana ou
a moda. A média se conceitua como um meio termo da média aritmética. O desvio-
padrdo é o meio de medicdo da dispersdo mais adequado, pois fornece um indice
guantitativo da dispersdo da distribuicdo baseado no calculo da variabilidade, ou
seja, mede o quanto sdo dispersos os valores em volta da média (ZIKMUND; BABIN,
2012).

Ademais, para comparacdo de médias das percepcbes de expectativas e
desempenhos das varidveis pesquisadas, aplicou-se a analise de teste t, visando
testar diferencas médias entre as variaveis e comparar como as pontuacdes das
duas varidveis estdo distribuidas entre possiveis categorias de resposta. O teste
efetivamente examina se a diferenca entre as duas médias sdo ou ndo zero, que é a
diferenca entre as duas médias das variaveis (ZIKMUND; BABIN, 2012).

3.5 ASPECTOS ETICOS

Segundo Prodanov e Freitas (2013), um pesquisador precisa demonstrar ser
autor do seu estudo, da sua pesquisa, buscando autonomia, respeitando os direitos
autorais, assim como sendo fiel as fontes bibliograficas empregadas na elaboracéo
de sua pesquisa. Na visdo de tais autores, ao se praticar pesquisa torna-se
indispenséavel refletir acerca da responsabilidade do pesquisador no decorrer do
processo das suas investigacdes e todos os seus produtos.

Isto posto, a pesquisa cientifica que envolve seres humanos deve atender as
normas regulamentadoras de pesquisa ditadas pelo Conselho Nacional de Saude
(CNS), que garante aspectos éticos e resguarda a dignidade humana, sob a ¢ética do
individuo e das coletividades, referenciais da bioética, tais como autonomia, néo
maleficéncia, justica e equidade, dentre outros, e visa assegurar os direitos e
deveres que dizem respeito aos participantes da pesquisa, a comunidade cientifica e
ao Estado (BRASIL, 2012).

Assim, conforme a Resolucdo CNS n° 466 (BRASIL, 2012), a pesquisa
envolvendo seres humanos sao aquelas em que individual ou coletivamente tenha

como participante o ser humano, em sua totalidade ou parte dele, e o envolva de
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forma direta ou indireta, incluindo o manejo de seus dados, informac¢fes ou materiais
biolégicos. Assim, a presente pesquisa se enquadra neste perfil, razdo pela qual
respeitou o protocolo de pesquisa que submetido a apreciacdo do Sistema
CEP/CONEP — Comissdo de Etica e Pesquisa, para garantir a protecdo dos
participantes (ANEXOS 1, 2 E 3).

Quando se vale de fundamentos cientificos para explicar os fenémenos,
problematizando os valores envolvidos na descoberta com a pesquisa, da-se a
intervencdo da ciéncia na realidade de vida e comportamento do ser humano. Em
tudo deve se ter muita cautela, respeitando os limites da dignidade humana, como
preconiza a citada Resolucdo. Assim, a presente pesquisa atendeu as questbes
éticas trazidas por tal norma, no cuidado de ndo haver qualquer discriminacédo na
selecdo dos individuos participantes e em qualquer outro risco que pudesse haver
em uma pesquisa quantitativa, no manuseio dos dados coletados e ao sigilo
pertinente.

Ainda, em respeito a Resolucdo CNS n° 466 (BRASIL, 2012), constou no
procedimento da pesquisa, quando da apresentacdo aos participantes ou
responsaveis legais o Termo de Consentimento Livre e Esclarecimento — TCLE
(ANEXO 4), informando claramente ao sujeito sobre a pesquisa que se propde a
participar, resguardando que qualquer possibilidade de danos fisicos, psiquicos,
morais, intelectuais, sociais, culturais ou espirituais no ser humano decorrente da

pesquisa, fosse eliminado.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Na presente sessdo, apresenta-se a descricdo pormenorizada de como se
deu a execucdo da presente pesquisa. Sera apresentado como foi realizada a
aplicacdo do método descrito na Secdo 3, assim como os resultados obtidos.

Também serdo exibidas algumas analises acerca das informacdes levantadas no

guestionario respondido pelos alunos.

5.1 LOCUS E UNIVERSO DA PESQUISA NO PERIODO DE EXECUCAO

5.1.1 Da IES e da amostra

No segundo semestre letivo de 2022 o Univag, nos cursos da modalidade
presencial, ja se encontra atuando com aulas em modalidade presencial e com
exigéncia de que sejam cem por cento presenciais.

Assim, também no curso de Direito ndo se tem mais a necessidade de
flexibilizacdo adotada no periodo da pandemia da Covid-19, em que a inseguranca
sanitaria por parte dos alunos perdurou até o primeiro semestre de 2022. E
importante observar que este cendrio contribuiu positivamente para que se obtivesse
éxito na aplicacdo do questionario.

Conforme descrito na Secdo 3.2, a amostra escolhida para desenvolver o
presente trabalho na IES foram os alunos do curso de Direito do Univag, que no
periodo da execucdo da pesquisa em 2022/2 conta com um numero total de alunos
matriculados de 1.264, distribuidos desde o primeiro semestre até o décimo
semestre nos turnos manhé e noite, sendo agora um numero pouco menor do que

foi estimado no periodo de 2022/1. A especificacdo das turmas e numero de alunos

por turno podem ser vistos na Tabela 2:

Tabela 2: Turmas e numeros de alunos onde foi realizada a pesquisa

: £ E g § B ¢
Turno g 0 0 n 0 n n 0 n 2 £ S
o o o (] o o o o (] =} -—
— N ™ < ol © ~ © o S = <
Matutino 1 2 1 2 1 2 1 3 1 3 17 783
Noturno 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10 481
Total 2 3 2 3 2 3 2 4 2 4 27 1.264

Fonte: Dados de pesquisa (2022).
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O questionario foi encaminhado para o total de 1.264 (um mil duzentos e
sessenta e quatro) alunos e foi respondido por 643 (seiscentos e quarenta e trés)
alunos, portanto 50,87% dos alunos matriculados no curso de bacharelado em
Direito do Univag responderam ao questionario da pesquisa.

Com o questiondrio pretendia-se obter a avaliagcdo dos alunos quanto a
gualidade do servico prestado, com o objetivo de analisar a percepcao da qualidade
dos servicos do Univag na visdo dos alunos do curso de Direito, utilizando a

ferramenta Escala Servqual.
5.1.2 Dos procedimentos e consentimentos

A coleta de dados foi realizada a partir de formulario estruturado no Google
Docs, o qual possibilitou e facilitou o acesso dos alunos ao questionario a partir dos
seus proprios celulares no momento da abordagem.

A aplicacdo do questionério foi devidamente autorizada pela instituicdo e, ao
entrar em sala de aula para convidar os alunos a participarem, a propria
pesquisadora desenvolvia o procedimento de apresentacdo para o0s alunos
(APENDICE A).

Foram passadas informacfes sobre a pesquisa (drea de conhecimento,
objetivos, riscos, beneficios, importancia, anonimato, procedimentos aos quais
seriam submetidos e leitura do Termo de Consentimento Livre e Esclarecido).

Ao se confirmar o desejo de participarem voluntariamente da pesquisa se
formalizava a aplicag&o, conforme descrito na Sec¢ao 3.5 deste trabalho.

Somente apds o consentimento dos alunos, o link do questionario era enviado
ao lider da turma e este disponibilizava ao grupo de WhatsApp, que ja tinham
constituido previamente.

No mesmo momento 0 acesso do instrumento de pesquisa era realizado e
para isso foi concedido o tempo necesséario para responderem (APENDICE D).
Assim foi executado o0 mesmo procedimento em todas as turmas do curso, do

primeiro ao décimo semestres dos turnos matutino e noturno.
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5.2 ANALISES DESCRITIVAS DOS DADOS

Na presente secdo esta descrito o processo de andlise dos dados que foram
coletados por meio da aplicagdo do questionario, bem como os resultados
representados por meio de graficos.

5.2.1 Dados sociodemogréficos dos alunos

A seguir sdo apresentadas as informacfes obtidas com as respostas do
guestionario, o qual indaga aos alunos aspectos como sexo, faixa de renda familiar
mensal, idade, semestre que cursou no semestre letivo anterior, turno em que
estuda, ano que ingressou no Univag e se teve a experiéncia com aulas on-line pelo

motivo da pandemia da Covid-19.

5.2.1.1 Quanto ao sexo

O Gréfico 1 traz a representacao dos académicos participantes da pesquisa
conforme o género. Dos 640 alunos respondentes, 43% sao do género masculino e,
por outro lado, perfazendo um total de 57% os participantes do género feminino,

representando assim, a maioria.

Graéfico 1: Género dos participantes da pesquisa

Fonte: Dados de pesquisa (2022).
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5.2.1.2 Faixa de rendimento familiar mensal

O Grafico 2 apresenta a faixa de rendimento mensal familiar dos académicos
participantes da pesquisa. Observa-se que, do total de participantes, predomina a
faixa de R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00, perfazendo 22,1% dos respondentes. A faixa
entre R$ 10.001,00 a R$ 20.000,00 vem em segundo lugar, com 19,3% dos
respondentes. Em terceiro nota-se uma faixa de renda de R$ 3.001,00 a R$
5.000,00, com 18,5% dos respondentes.

Sobre as demais categorias, em quarta posicao esta a faixa de R$ 20.001,00
a R$ 40.000,00, perfazendo 12,8% dos respondentes. A seguir esta a faixa de R$
2.001,00 a R$ 3.000,00, que perfaz 10% dos respondentes, a faixa de R$ 1.001,00 a
R$ 2.000,00 com 9%, a faixa acima de R$ 40.000,00 com 4,7%, a faixa de R$
501,00 a R$ 1.000,00 com 2,5% e, finaliza com a faixa de até R$ 500,00 com 0,5%
dos respondentes.

Grafico 2: Rendimento mensal familiar
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Fonte: Dados de pesquisa (2022).

5.2.1.3 Quanto a idade

O Gréafico 3 traz um panorama quanto a faixa de idade dos alunos
participantes da pesquisa. Observa-se que a faixa de idade dos 19 aos 23 anos €&

superior as demais, perfazendo 65,6% do total de respondentes. Em seguida vem a
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faixa de 18 anos ou menos, com 12,9% e depois a faixa de acima de 39 anos, com

7,7% de respondentes.

A faixa de 24 a 28 anos perfaz um total de 7,3% de respondentes enquanto a

faixa de 29 a 33 anos ficou com 3,7% e, por fim, a faixa de 34 a 38 anos representou

2,6% do total de respondentes.
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Grafico 3: Faixa de idade dos participantes da pesquisa
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Fonte: Dados de pesquisa (2022).

5.2.1.4 Semestre que cursou em 2022-1

O Gréfico 4 traz a representacdo (em numero e percentagem de académicos

participantes da pesquisa) quanto ao semestre curricular que cursavam no Univag

durante o periodo letivo de 2022-1. Sendo assim, dos alunos respondentes, 3,4%

nao cursavam, 16,2% cursaram o 1° semestre, 12,1% cursaram o 2° semestre, 9,3%

cursaram o 3° semestre, 6,7% cursaram o 4° semestre.

Ainda, 9,2% dos académicos participantes da pesquisa cursaram o0 5°

semestre, 9,3% cursaram o 6° semestre, enquanto 13,1% cursaram o 7° semestre,

8,2% cursaram o 8° semestre, 7,8% cursaram o 9° semestre e, por fim 4,4% do total

de alunos cursaram o 10° semestre.
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Grafico 4: Semestre que cursou em 2022-1
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Fonte: Dados de pesquisa (2022).

5.2.1.5 Periodo em que estuda, matutino ou noturno

O Gréfico 5 apresenta a quantidade e percentagem de alunos respondentes
por turno. Desse modo, dos que responderam ao questionario, 61% estudam
durante o turno matutino, perfazendo um total de 392 alunos e 39% sao estudantes

do periodo noturno, assim sendo um namero total de 248 alunos.

Grafico 5: Periodo de estudo dos alunos: matutino ou noturno

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Ademais, analisando o total de alunos matriculados no curso de Direito nos

turnos matutino e noturno, conforme apresentado na Tabela 2, do total dos alunos
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matriculados no turno matutino, 50,06% participaram da pesquisa, e do total dos

alunos matriculados no turno noturno, 51,56% participaram da pesquisa.

5.2.1.6 Ano de ingresso no Univag

O Gréfico 6 traz informacdes acerca do ano letivo de ingresso dos
académicos participantes da pesquisa. Sendo assim, € possivel observar que,
durante o periodo de 2018 a 2022, o periodo de 2022-1 é 0 que se apresenta com
maior numero de ingressantes, sendo 22,7% do total dos entrevistados, e que estao

cursando atualmente o 2° semestre.

Gréfico 6: Ano de ingresso dos alunos
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Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Deste modo, seguindo a ordem decrescente, o periodo letivo de 2020-1 tem
15,1% dos ingressantes, equivalente ao 6° semestre. O periodo 2019-1 tem 14%
dos ingressantes, o que equivale ao 8° semestre e 2021-1 tem 12,4% dos
ingressantes, isto é, 4° semestre.

O periodo letivo 2018-1 representa 9,8% de ingressantes, que equivale ao 10°
semestre; 2019-2 com 7,2% de ingressantes, equivalendo ao 7° semestre. O periodo
letivo 2022-2 expde 6,8% de ingressantes e equivale ao 1° semestre, enquanto que

2021-2 ha 5% de ingressantes, que condiz com 3° semestre.
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Em seguido o periodo letivo 2018-2 apresenta 3,9% de ingressantes e
equivale ao (9° semestre), enquanto que 2020-2 expde 1,4% de ingressantes e
condiz com o 5° semestre. Ainda 3% responderam que ingressaram antes de 2017-2

e s&o alunos fazendo disciplinas em que reprovaram.

5.2.1.7 Alunos que tiveram aulas on-line em funcéo da Pandemia da Covid-19

O Grafico 7 mostra quantos dos académicos participantes da pesquisa
tiveram aulas on-line em func&o das normas de isolamento no periodo da pandemia
da Covid-19. Pode-se observar que a maioria respondeu que sim, ou 73% tiveram
aulas no Univag de forma on-line, enquanto 27% responderam que n&o tiveram
aulas on-line, este grupo de alunos séo os que ingressaram no Univag para 0 curso

de Direito ap0s o retorno das aulas de forma presencial.

Gréfico 7: Alunos que tiveram aulas on-line em funcéo da pandemia da Covid-19

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

5.2.2 Analise comparativa da Expectativa e Percepcdo dos alunos do curso de

Direito nas 5 dimens®des da escala Servqual

Nesta secao sao apresentadas as médias dos dados coletados na pesquisa,
relativas a expectativa e percepcao dos alunos do curso de Direito, acerca dos
servicos do Univag, apuradas nas dimensdes da escala Servqual: Elementos
Tangiveis, Confiabilidade, Presteza ou Responsividade, Seguranca e Empatia,

adaptada para instituicdes de educacao superior.
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5.2.2.1 Da dimenséo: Elementos Tangiveis

A Tabela 3 traz os resultados dos dados sobre a dimenséo tangibilidade,
seguido da analise das respostas dos alunos em uma média da expectativa e da
percepcdo dos servicos nos aspectos tangiveis. No questionéario da Escala Servqual,

0s aspectos tangiveis sédo avaliados nas perguntas de nimero um a quatro.

Tabela 3: Elementos Tangiveis

Expectativa Percepcdes Grau
Méd. D.P. Méd. D.P. Sig.

Variaveis

Excelentes instituicbes de ensino superior
E1 precisam ter equipamentos modernos, como

laboratorios, por exemplo. 602 142 531 146 0000

O Univag tem equipamentos modernos como

P1 .
laboratorios, por exemplo.

As instalactes das instituicbes de ensino superior
precisam ser conservadas. 605 1,39 556 1,40 0,000
P2 Asinstala¢gbes do Univag sdo conservadas.

E2

Os funcionarios e professores de excelentes
instituicbes de ensino  superior precisam
apresentar-se (vestimenta, asseio, etc.)
adequadamente a sua posiGao. 570 156 589 1,29 0,005

Os funcionarios e professores do Univag tém se
P3 apresentado (vestimenta, asseio, etc.)
adequadamente a sua posicao.

E3

O material associado com o servigo prestado nas
excelentes instituicbes de ensino superior, tais
como revistas, impressos, precisa ter boa
aparéncia e ser atualizado.

E4

, _ . 599 1,39 542 1,47 0,000
O material associado com o servi¢co prestado no

Univag, tais como revistas e impressos, tem boa
aparéncia visual, ¢é conservado e esta
atualizados.

P4

Média Geral 594 1,20 5,53 1,25 0,000

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Na primeira questéo, que se refere a “equipamentos modernos”, o nivel médio
de expectativa dos alunos teve resultado de 6,02 e o desvio-padréo de 1,42. No que
diz respeito ao nivel de percepcdo dos alunos o resultado foi de 5,31 e desvio-
padrdo de 1,46. Analisando a diferenca das médias € possivel afirmar que existe

uma lacuna em relacao a esta questao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.
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A segunda questdo refere-se as “instalagcbes do Univag”. O nivel médio de
expectativa dos alunos resultou em 6,05 e o desvio-padrao 1,39. No que diz respeito
ao nivel de percepcao dos alunos o resultado foi de 5,56 e desvio-padrao de 1,40. A
partir da andlise da diferenca das médias observa-se que existe uma lacuna em
relacdo a esta questao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Na terceira questao que diz respeito a “apresentagao visual dos funcionarios e
professores”, o nivel médio de expectativa dos alunos resultou em 5,70 e o desvio-
padrdo em 1,56. Sobre o nivel de percepcédo dos alunos o resultado da média foi de
5,89 e desvio-padrdo de 1,29. Analisando a diferenca das médias é possivel
visualizar que existe uma lacuna em relacdo a esta questdo, pois o grau de
significancia ficou em 0,005.

Na quarta e Ultima questdo dos aspectos tangiveis, a qual questionou a
respeito dos “materiais associados com o servico prestado”, o nivel médio de
expectativa dos alunos resultou em 5,99 e o desvio-padrdo em 1,39. Acerca do nivel
de percepcdo dos alunos perante este aspecto o resultado foi de 5,42 e desvio-
padrédo de 1,47. Analisando a diferenca das meédias € possivel afirmar que existe
uma lacuna em relacao a esta questao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Ao analisar a dimensao tangivel em que o resultado representa a visdo que
os alunos tém a respeito de equipamentos, instalacdes, apresentacdo dos
professores e funcionarios e materiais fisicos associados aos servicos prestados,
guanto a qualidade destes, conservacdo e se sdo atualizados tecnologicamente,
pode-se observar que existe uma lacuna, pois apresentou um nivel médio geral de
5,94 e desvio-padrédo de 1,20 para a expectativa dos alunos, enquanto para a
percepcdo da realidade apresentou uma média geral de 5,53 e desvio-padrdao de
1,25. Assim, se confirma a existéncia de uma lacuna, visto que o grau de
significancia foi de 0,000.

O aspecto tangivel tem sua importancia mesmo se tratando de servi¢co e ndo
de um produto que se esta vendendo, e ainda mais em se tratando de servicos
educacionais.

Para avaliar a qualidade de um servico que se deseja adquirir, os clientes
buscam aspectos mensuraveis tais como limpeza, organizacdo, aparéncia dos
funcionérios, equipamentos modernos, materiais de divulgagéo e alguns aspectos do
ambiente em gque se encontram (ZEITHAML,; BITNER; GREMLER, 2014).
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De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014, p. 285) “[...] uma instalagao
bem projetada e funcional torna o servico uma experiéncia agradavel para o cliente”.
Em contrapartida, esses autores ressaltam que as instalacbes mal projetadas
tendem a frustrar o cliente, fazendo com que este tenha uma experiéncia ruim.

Foi demostrado pelos resultados analisados que esta é uma dimensao
importante para os servicos da educacdo de ensino superior. Observa-se também
gue, das quatro indagacbes dos aspectos tangiveis, a maior diferenca entre as
médias de expectativa e de percepcdo foram as questdes relacionadas aos
equipamentos modernos. Desta maneira, para que esta lacuna seja evitada e/ou
corrigida, € significativo que a instituicdo tenha equipamentos mais modernos para a

utilizacao dos alunos.

5.2.2.2 Da dimenséao: Confiabilidade

Nesta secdo sdo exibidas as comparacfes e as analises da dimensao
Confiabilidade, diante do que foi respondido pelos alunos no questionario. As médias
da expectativa e da percepc¢ao dos servicos oferecidos pela IES séo trazidas em trés
guestdes (de cinco a sete), que se referem a cumprir 0 que se promete e no tempo
prometido, rigorosamente, além de outras duas, sobre ter sincero interesse em
resolver os problemas dos alunos e sobre fazer o servico pela primeira vez sem
erros e continuar a execucgdo sem erros. Os resultados sdo apresentados na Tabela
4.

Assim, na primeira questao, que diz respeito a “cumprir o que promete e no
tempo prometido, rigorosamente”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve
resultado de 5,91 e o desvio-padréo de 1,42. No que tange o nivel de percepcao dos
alunos quanto aos servicos prestados, o resultado foi de 5,07 e desvio-padrdo de
1,57. Analisando a diferenca das médias, € possivel afirmar que existe uma lacuna
em relacdo a esta questéo, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Na segunda questéo, que diz respeito a “ter sincero interesse em resolver os
problemas dos alunos”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de
5,71 e o desvio-padrdo de 1,61. Com relacdo ao nivel de percepcédo dos alunos
guanto aos servicos prestados, o resultado foi de 4,93 e desvio-padrédo de 1,76.
Analisando a diferenga das meédias, observa-se a existéncia de uma lacuna em

relacdo a esta questao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.
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Tabela 4: Confiabilidade

Expectativa Percepcdes Grau
Méd. D. P. Méd. D. P. Sig.

Variaveis

Quando excelentes instituicbes de ensino
superior prometem fazer algo em certo

tempo, elas tém que cumprir
rigorosamente. 5,91 1,42 507 157 0,000

ES

Quando o Univag promete fazer algo em

PS5 .
certo tempo, ela cumpre rigorosamente.

Quando um aluno tem um problema, as
excelentes instituicbes de ensino superior

demonstram sincero interesse em resolvé-
lo. 571 1,61 493 1,76 0,000

E6

Quando vocé tem um problema, o Univag

P6 ) ) ~
demonstra sincero interesse em resolvé-lo.

Excelentes instituicbes de ensino superior
E7 fardo o servico certo da primeira vez e
persistirdo na sua execugao sem erros. 5,59 153 4,97 1,61 0,000

O Univag faz o servico certo da primeira

P7 : x
Vez e persiste na sua execugao sem erros.

Média Geral 5,72 1,36 4,96 1,55 0,000

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Na terceira questao, que trata de “fazer o servigo pela primeira vez sem erros
e continuar a execugdo sem erros”, 0o nivel médio de expectativa dos alunos teve
resultado de 5,59 e o desvio-padrédo de 1,53. Acerca do nivel de percepcdo dos
alunos, o resultado da média foi de 4,97 e desvio-padrdo de 1,61. Analisando a
diferenca das médias, é possivel visualizar que existe uma lacuna em relacdo a esta
questéo, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Ao analisar a dimensao da confiabilidade, o resultado da média geral obtida
confirma existéncia de lacunas, pois o nivel médio geral de expectativa foi de 5,72 e
o desvio-padréo de 1,36, enquanto a percepcao dos alunos no real servigo prestado
apresentou uma média geral de 4,96 e desvio-padrdo de 1,55. Tendo apresentado
um grau de significancia de 0,000.

Este resultado mostra que o aluno tem dificuldade em acreditar que seu
problema sera resolvido em tempo habil, sem erros e com sincero interesse por
parte da instituig&o.

Nessa situacgéo, para ver a lacuna evidenciada nao ocorrer e/ou ser corrigida,

€ valido que a IES tenha seu corpo de pessoal preparado quanto a conhecimentos
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sobre o produto, no caso o de servigo educacional, dos processos e procedimentos,
ter uma boa comunicacdo entre os setores e estes com o0s alunos, além de ser
cauteloso com o que se promete internamente e para o publico externo.

Isto posto, cabe lembrar que de acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler
(2014), todo e qualquer cliente deseja fazer negbécios com empresas que cumprem o

gue prometem, fazendo desta a dimensdo de maior importancia para os clientes.

5.2.2.3 Da dimenséo: Responsividade/Presteza

Este topico expbe, por meio da Tabela 5 a comparacdo e andlise da
dimensdo Responsividade ou Presteza, a qual foi denominada no questionario
apenas como Presteza.

De acordo com Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), essa dimensédo trata da
disposicdo que a empresa ou funcionarios tém em auxiliar prontamente o cliente a
sanar seus problemas e duvidas e em lidar com os problemas dos clientes com
atencdo e prontiddo. Assim, a média da expectativa e a média da percepgdo dos
alunos perante os servicos oferecidos pela IES, trazem quatro questbes (de oito a
11): se fazem promessas de servicos em prazos que serdao capazes de cumprir; se
durante o atendimento € demonstrado disposicdo e disponibilidade; se tem sempre
boa vontade em ajudar os alunos e sobre a disposicdo em esclarecer qualquer
duvida que o aluno possa ter.

Na primeira questdo de presteza, que diz respeito as “promessas de servigos
em prazos que serao capazes de cumprir”, o nivel médio de expectativa dos alunos
teve resultado de 5,74 e o desvio-padrdo de 1,50. Com relagdo ao nivel de
percepcdo dos alunos, o resultado da média foi de 5,26 e desvio-padrdo de 1,54.
Analisando a diferenca das médias, € possivel afirmar que existe uma lacuna em
relacdo a esta questao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Na segunda questdo, que diz respeito a “demonstrar disposicdo e
disponibilidade durante o atendimento”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve
resultado de 5,81 e o desvio-padrdo de 1,52. E no que tange o nivel de percepcéao
dos alunos, o resultado foi de 5,38 e desvio-padrao de 1,55. Analisando a diferenca
das médias, ha a existéncia de uma lacuna em relagéo a esta questdo, pois o grau

de significancia ficou em 0,000.
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Na terceira questdo, que diz respeito a “ter sempre boa vontade em ajudar os

alunos”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 5,84 e o desvio-

padrdo de 1,52. No que diz respeito ao nivel de percepcédo dos alunos quanto aos

servicos prestados, o resultado da média foi de 5,37 e desvio-padrdo de 1,54.

Analisando a diferenca das médias, é possivel visualizar que existe uma lacuna

também, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Tabela 5: Presteza

Variaveis

Expectativa

Percepcdes

Méd.

D.P.

Méd.

D. P.

Grau
Sig.

E8

P8

E9

P9

E10

P10

Ell

P11

Os funcionarios e professores de
excelentes instituicdes de ensino superior
prometem a seus alunos 0s servigcos nos
prazos em que eles sdo capazes de
cumprir.

Os funcionarios e professores do Univag
prometem a VOCEé 0S servigos nos prazos
em que eles sdo capazes de cumprir.

Os funcionarios e professores de
excelentes instituicbes de ensino superior
estdo dispostos e disponiveis durante o
atendimento.

Os funcionarios e professores do Univag
estdo dispostos e disponiveis durante o
atendimento.

Os funcionarios e professores de
excelentes instituicbes de ensino superior
terdo sempre boa vontade em ajudar seus
alunos.

Os funcionarios e professores do Univag
tém sempre boa vontade em ajudar.

Os empregados de excelentes instituicbes
de ensino superior sempre estao dispostos
para esclarecer as duvidas dos seus
alunos.

Os funcionarios e professores do Univag
estdo sempre dispostos a esclarecer suas
davidas.

5,74

5,81

5,84

5,95

1,50

1,52

1,52

1,48

5,26

5,38

5,37

5,56

1,54

1,55

1,54

1,52

0,000

0,000

0,000

0,000

Média Geral

5,81

1,39

5,38

1,41

0,000

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Na quarta e ultima questdo da dimensdo de presteza, a qual questionou a

respeito da “disposicdo em esclarecer qual quer duavida”, o nivel médio de
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expectativa dos alunos teve resultado de 5,95 e o desvio-padrédo de 1,48. No que diz
respeito ao nivel de percepcédo, o resultado foi de 5,56 e desvio-padrdo de 1,52.
Analisando a diferenca das médias, € possivel afirmar que existe uma lacuna em
relacdo a esta questao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Ao analisar a dimenséo Presteza, seu resultado representa a média geral da
visdo que os alunos tém a respeito do servi¢co, pode-se observar que existe lacuna,
pois apresentou um nivel médio geral de 5,81 e desvio-padrdo de 1,39 para a
expectativa dos alunos; enquanto para a percepcédo da realidade apresentou uma
média geral de 5,38 e desvio-padrdo de 1,41. Assim confirma a existéncia de uma

lacuna, visto que o grau de significancia foi de 0,000.

5.2.2.4 Da dimenséo: Seguranca/Confianca

Conforme a Tabela 6, na primeira questdo referente a Seguranca,
“‘comportamento dos funcionarios e professores inspiram confianga”, o nivel médio
de expectativa dos alunos teve resultado de 5,95 e o desvio-padrdo de 1,45. Com
relacdo ao nivel de percepcdo dos alunos quanto aos servicos prestados, o
resultado foi de 5,48 e desvio-padréo de 1,53. Analisando a diferenca das médias, é
possivel afirmar que existe uma lacuna em relacdo a esta questao, pois o grau de
significancia ficou em 0,000.

Na segunda questdo, que se refere a “seguranga ao transacionar com o
Univag”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 5,88 e o desvio-
padrao de 1,48. Sobre o nivel de percepcdo dos alunos quanto aos servicos
prestados o resultado foi de 5,55 e desvio-padrdo de 1,58. Analisando a diferenca
das médias, percebe-se que existe uma lacuna em relacdo a esta questdo, pois o
grau de significancia ficou em 0,000.

Na terceira questdo, que diz respeito a “cortesia dos funcionarios e
professores”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 5,88 e o
desvio-padrao de 1,40. Sobre o nivel de percepcéo dos alunos quanto aos servigos
prestados, o resultado da média foi de 5,61 e desvio-padrédo de 1,40. Analisando a
diferenca das médias, é possivel visualizar que existe uma lacuna em relacao a esta
guestéao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Na quarta e ultima questdo da dimensdo de seguranca, a qual questionou a

respeito de “conhecimentos necessarios para responder as questdes dos alunos”, o
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nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 6,07 e o desvio-padréao de
1,36. No que diz respeito ao nivel de percepcdo dos alunos quanto aos servicos
prestados, o resultado foi de 5,77 e desvio-padrédo de 1,40. Analisando a diferenca
das médias, € possivel afirmar que existe uma lacuna em relagdo a esta questao,

pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Tabela 6: Seguranca

Expectativa Percepcdes Grau
Méd. D.P. Méd. D.P. Sig.

Variaveis

O comportamento dos funcionarios e
E12 professores de excelentes IES precisa

inspirar confianga nos alunos. 5,95 145 548 153 0,000

O comportamento dos funcionarios e dos

P12 . o :
professores do Univag inspira confianca.

Os alunos de excelentes IES se sentem
E13 seguros em suas transagcbes com a

instituicao. 588 148 555 1,58 0,000

Vocé se sente seguro em suas transagoes

P13 :
com o Univag.

Os funcionarios e professores de
E14 excelentes IES precisam ser corteses com

os alunos. 5,88 1,40 5,61 1,40 0,000
Os funcionarios e os professores do

P14 : ~
Univag sao corteses.
Os funcionarios e professores de
E15 excelentes IES prec'isam ter
conhecimentos necessarios para
responder as questdes dos alunos. 6,07 1,36 577 1,40 0,000

Os funcionarios e professores do Univag
P15 tém os conhecimentos necessarios para
responder suas questdes.

Média Geral 5,92 1,32 5,58 1,37 0,000

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Ao analisar a dimensao Seguranca pode-se observar que existe lacuna, pois
apresentou um nivel médio geral de 5,92 e desvio-padrdo de 1,32 para a expectativa
dos alunos, enquanto para a percepcao da realidade apresentou uma média geral
de 5,58 e desvio-padrdo de 1,37. Assim confirma a existéncia de uma lacuna, visto

gue o grau de significancia foi de 0,000.
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5.2.2.5 Da dimensao: Empatia

Conforme apresentado na Tabela 7, que se refere a dimensdo de Empatia, a
primeira questdo trata de “o horario de funcionamento conveniente a todos os
alunos”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 5,76 e o desvio-
padrdo de 1,54. E no que diz respeito ao nivel de percep¢do dos alunos quanto aos
servicos prestados, o resultado foi de 5,40 e desvio-padrdo de 1,65. Analisando a
diferenca das médias, € possivel afirmar que existe uma lacuna em relacéo a esta

guestéao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Tabela 7: Empatia

Expectativa Percepcdes Grau
Méd. D.P. Méd. D.P. Sig.

Variaveis

Excelentes instituicbes de ensino superior
E16 precisam ter horarios de funcionamento
convenientes para todos seus alunos. 5,76 154 540 1,65 0,000

O Univag tem horéarios de funcionamento

P16 .
convenientes para todos os alunos.

Excelentes instituicbes de ensino superior
precisam ter funcionarios e professores
que deem atendimento individual a cada

aluno. 540 160 4,99 1,67 0,000
O Univag tem funcionéarios e professores

P17 que dao atendimento individual a cada
aluno.

E1l7

Excelentes instituicbes de ensino superior
E18 precisam estar focadas no melhor servico

aos seus alunos. 6,06 141 5,41 1,56 0,000

O Univag esta focado no melhor servico

P18
aos seus alunos.

Excelentes instituicbes de ensino superior
E19 precisam entender as necessidades

especificas de seus alunos. 5,84 1,47 511 1,66 0,000

O Univag entende as suas necessidades

P19 e
especificas como aluno.

Média Geral 5,74 1,34 521 1,44 0,000

Fonte: Dados de pesquisa (2022).

Na segunda questédo, que diz respeito ao “atendimento individualizado aos
alunos”, o nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 5,40 e o desvio-

padrdo de 1,60. No que diz respeito ao nivel de percepcéo dos alunos quanto aos
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servigcos prestados, o resultado foi de 4,99 e desvio-padrao de 1,67. Analisando a
diferenca das médias, € possivel afirmar que existe uma lacuna em relacédo a esta
guestéao, pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Na terceira questdo, que trata “se a IES esta focada no melhor servigo”, o
nivel médio de expectativa dos alunos teve resultado de 6,06 e o desvio-padrdo de
1,41. No que tange o nivel de percepcao dos alunos quanto aos servigos prestados,
o resultado da média foi de 5,41 e desvio-padrdo de 1,56. Analisando a diferenca
das médias, é possivel visualizar que existe uma lacuna em relacdo a esta questao,
pois o grau de significancia ficou em 0,000.

Na quarta e ultima questdo da dimensdo Empatia, a qual questionou a
respeito do “atender as necessidades especificas do aluno”, o nivel médio de
expectativa dos alunos teve resultado de 5,84 e o desvio-padrdo de 1,47. Sobre o
nivel de percep¢do dos alunos quanto aos servicos prestados, o resultado foi de
5,11 e desvio-padrao de 1,66. Analisando a diferenca das médias, é possivel afirmar
gue existe uma lacuna em relacéo a esta questdo, pois o grau de significancia ficou
em 0,000.

Ao analisar a dimensdo Empatia na sua média geral, o resultado representou
a existéncia de lacuna pois apresentou um nivel médio geral de 5,74 e desvio-
padrdo de 1,34 para a expectativa dos alunos, enquanto para a percepcdo da
realidade apresentou uma média geral de 5,21 e desvio-padrdo de 1,44. Assim

confirma a existéncia de uma lacuna, visto que o grau de significancia foi de 0,000.
5.3 DA PROPOSTA DE INTERVEN(;AO

O presente trabalho se prop6s a avaliar a percepcdo da qualidade dos
servicos do Univag, a partir da pesquisa realizada com os alunos do curso de
Direito, utilizando a ferramenta Escala Servqual. Para isso foi feita a aplicacdo de
guestionario que se enquadra a prestacdo de servi¢cos educacionais de instituicdo de
ensino superior.

Assim, conforme as informacdes apresentadas no trabalho, caracteriza-se o
Gap 5, que é a diferenca entre o que o aluno espera de servico da IES e o que
efetivamente a instituicdo Ihe entrega. O resultado da pesquisa também da a visao a

respeito dos Gaps 1 a 4, vistos no modelo de qualidade em servicos.
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Diante do resultado apresentado, pode-se observar e sugerir acdes para

minimizar ou eliminar por completo as lacunas detectadas, o Quadro 5 traz

sinteticamente as principais sugestdes de acéo e as suas respectivas justificativas.

Quadro 5: Proposta de intervencéo

(continua)

Gaps Sugestdo de acédo Motivo
Gapsle?2- Utilizagao periédica da | Para saber onde as lacunas
causados por falha | ferramenta apresentada nesta | existem e quais potenciais acdes
da geréncia pesquisa, a escala Servqual, e | corretivas podem ser executadas.

(diretoria?) na
correta identificacéo
da expectativa dos
clientes. Limitacao
de recursos, falta de
ferramentas
operacionais para
trazer a voz do
cliente para a
especificagédo do
servigo; indiferencga
gerencial e
mudancas rapidas
nas condi¢bes de
mercado.

implementacdo de mudancas
sempre apos a avaliacao.

E preciso sempre medir para saber
se as metas de melhoria estdo
sendo alcancadas. Acdo
importante para a qualidade do
servico, pois segundo Lovelock;
Wirtz e Hemzo (2006), o que ndo é
medido ndo €&  gerenciado.
Mecanismo para que a gestdo
tenha uma correta identificacdo da
expectativa dos clientes, como
exige 0 modelo nos seus Gaps 1 e
2, para corrigir a discrepancia que
pode existir entre a percep¢ao dos
gestores e as reais expectativas
dos alunos.

Tratar 0s canais de
comunicagao formais e
informais com maior atencéo e
agilidade, como a ouvidoria da
instituicéo, desenvolvendo
para isso  procedimentos
tecnolégicos eficazes.

Para auxiliar, no conhecimento dos
anseios dos alunos e melhorar a
informacdo aos gestores quanto ao
gue os alunos pensam e esperam
do servico prestado.

Gap 3 -
Desconhecimento
das especificacoes,
falta de habilidade
para a realizacdo do
especificado ou falta
de
comprometimento
dos colaboradores.

Aumentar esforcos na sua
gestdo de pessoas para
assegurar o perfil necessario
do colaborador no
recrutamento e selecdo de
candidatos e ainda completa-
lo com treinamento para
esclarecimento quanto ao
papel de cada funcionério, o
treinamento técnico
necessario para realizar com
eficiéncia as tarefas a eles
designadas, além de treina-los
em habilidades interpessoais,
em especial para lidar com
alunos em situacbes de
estresse.

O servico depende de interacdo
humana entre o cliente e o
colaborador. Assim, é considerado
como componente relevante e
fundamental para a pratica da
gestdo da qualidade no servico a
interacdo com o cliente (PALADINI,
2019).
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Quadro 5: Proposta de intervencéo

(concluséo)

Gap 3 -
Desconhecimento
das especificagdes,
falta de habilidade
para a realizacdo do
especificado ou falta
de
comprometimento
dos colaboradores.

Aplicar um processo de
avaliacdo de desempenho dos
colaboradores por meio de
maior e melhor supervisdo ou
melhoria do trabalho em
equipe e do clima
organizacional.

Os colaboradores sdo essenciais
para o éxito do negdcio, sendo de
primordial importancia acdes da
gestao que ajudem no
engajamento do publico interno; de
forma a fazé-lo mais feliz com o
seu trabalho e torna-lo proativo, ao
desenvolver a sua funcdo e que
propague a marca da instituicao.

Gap 4 - Falta de
comunicacdo e o0
cliente ndo sabe o
gue esperar ou se
divulga mais do que
efetivamente se
entrega.

Gerenciar as expectativas dos
alunos, permitir serem bem
informados sobre a realidade
de servicos da IES, cuidado
para nao ofertar o que nao for
capaz de cumprir.

Para evitar criar expectativas
irreais e minimizar qualquer
frustracdo por parte dos alunos
qguanto aos servigos.

Desenvolver acao para
melhorar a comunicacao entre
os diversos setores da
instituicdo e entre ela e o
aluno receptor das
comunicacbes, tais como
campanhas internas

educacionais, motivacionais e
de propaganda, para fortalecer
vinculos entre departamentos
de marketing, operacdes e de
recursos humanos.

No publico interno, a comunicac¢ao
também deve fluir com mais
precisdo, se atendo as promessas
de servico e o0 que efetivamente se
entrega.

Fonte: Dados de pesquisa (2022).
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

No presente trabalho buscou-se avaliar a importancia da utilizacdo de
ferramenta do marketing de servicos, com foco especifico para servi¢cos
educacionais em uma instituicdo de ensino superior. A escala Servqual foi o
instrumento utilizado para analisar a percepcdo de qualidade dos servi¢os prestados
pelo Univag aos seus alunos, a partir da avaliacdo e comparacéo da expectativa de
servicos e a percepcao do servico recebido por eles, a partir da visdo dos alunos do
curso de Direito.

A literatura apresentou embasamento da importancia do marketing nos
servicos educacionais afirmando que o pensamento de que o marketing é somente
para vender e comercializar esta errado e ultrapassado para uma gestao que busca
a gqualidade em seus servicos e tomadas de decisbes mais assertivas. Demonstrou
ainda que, as IES ja praticam o marketing quando se pensa e desenvolvem acoes
para atrair alunos, conquista-los com atividades extracurriculares dentro da
instituicdo, e ao se esforcar para resolver seus problemas na coordenacédo e outros,
iISSO ja se entende como acdes e estratégias em marketing para atividade de servico
de educacédo (KOTLER; FOX, 1994).

Pode-se afirmar que na area educacional a atencdo para o marketing se
compde a partir de atendimentos a inUmeros aspectos e mais variados do que em
uma instituicdo que ofereca outros tipos de servigos fora dessa area, contudo é da
mesma maneira fundamental conhecer as necessidades e 0s desejos de seus
consumidores (FERNANDES, 2015).

Ao empregar a Servqual e suas variacoes, a IES pode identificar as possiveis
lacunas existentes na prestacdo de seus servi¢cos e, assim, corrigi-las, de modo a
atender as expectativas de seus clientes, garantindo sua satisfagdo, por isso a
importancia de utilizacdo da pesquisa de satisfacdo ferramentas oferecidas pelo
marketing (LAS CASAS, 2012). Outro aspecto da pesquisa utilizada é a identificagdo
de pontos fortes da empresa, que podem ser utilizados como uma vantagem
competitiva frente a seus concorrentes (WIRTZ; HEMZO; LOVELOCK, 2020). Assim
0 processo investigativo por meio de aplicacdo do questionario com os alunos e a
andlise da coleta de dados, apresentou resultados muito pertinentes que podem

servir como indicadores na tomada de decis&o da instituicao.
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Os resultados das médias gerais em cada dimenséo da escala obtiveram o
grau de significancia que indica a qualidade de servicos percebida com um nivel
abaixo da expectativa, ou seja, necessitando assim de ajustes por parte da gestao
da instituigao.

Em um apanhado geral do perfil dos 643 alunos participantes da pesquisa,
demonstra-se que a amostra, em sua maioria, € composta por alunos do sexo
feminino (57%), na faixa etaria de até 23 anos (78,5%), indicando na sua maioria um
publico jovem, sendo a maior parte estudante do periodo matutino (61%), com a
renda familiar predominante na faixa de valor entre R$ 5.001,00 a R$ 10.000,00
(22,1%).

Apurou-se também que no periodo letivo de 2022-1 houve o maior niumero de
participantes no estudo, com 22,7% dos participantes da pesquisa que hoje sédo das
turmas do 2° semestre. O segundo periodo com maior nimero de participantes foi o
de 2020-1, com 15,1%, essas hoje séo as turmas do 6° semestre, dado que chamou
a atencdo por ter sido um periodo com o cenario da pandemia. Assim, 73% dos
participantes da pesquisa responderam que tiveram aulas on-line por funcdo da
pandemia da Covid-19.

Por meio dos dados coletados foi possivel analisar o desempenho da
empresa em relacdo as expectativas dos alunos, com base nas cinco dimensdes da
gualidade em servico, e ficou demonstrada a existéncia de lacunas em todas as
dimensodes avaliadas.

Na dimensdo dos Aspectos Tangiveis, segundo a avaliacdo dos alunos,
existem lacunas a serem sanadas, dentre as quais, a questdo que se destacou com
menor qualidade foi a relativa ao Univag possuir equipamentos modernos para
serem utilizados no ensino-aprendizagem, como laboratérios, por exemplo, e o
resultado foi que nao possui. Na dimensdo de Confiabilidade, as trés questbes
avaliadas apresentaram lacunas, porém, a que mais se destacou foi sobre cumprir
rigorosamente prazos prometidos para a entrega das demandas dos alunos.

Em relacdo a dimensao Presteza também houve resultado apontando lacuna,
observada nas questdes sobre funcionéarios e professores que fazem promessas de
servicos com prazos que sao capazes de cumprir; e se os funcionarios e professores
do Univag tém sempre boa vontade em ajudar; ambas apresentaram nivel menor de

gualidade.
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A dimensao Seguranca teve identificacdo de lacunas no seu resultado geral,
porém foi a dimensdo de maior nivel de qualidade na visdo dos alunos. Contudo,
das quatro questdes perguntadas sobre Seguranca, a que demonstrou maior lacuna
foi a questdo sobre se o comportamento dos funcionarios e dos professores do
Univag inspira confianga, ou seja, ndo inspira para a maioria.

Na dimensdo da Empatia, também se detectou lacuna, a questdo que teve
maior diferenca foi a sobre se a IES em estudo entende as suas necessidades
especificas como aluno, aqui se observou que o Univag ainda ndo entende as
necessidades dos alunos.

Em Marketing Educacional sdo as pessoas que fazem a diferenca esse € o
aspecto mais relevante na estratégia. Estdo envolvidos os diversos profissionais da
IES, os alunos, pais e responsaveis dos alunos, as pessoas que recebedoras dos
egressos ao mercado de trabalho, futuros alunos, a comunidade escolar e em geral,
e outros que relacione com a instituicao (COLOMBO, 2005).

Assim, é fundamental compreender que as instituicdes de ensino prestam um
servico diferenciado, gerado pela troca entre as pessoas na construcdo do
conhecimento proposto, para isso 0 ambiente utilizado se estende para além dos
muros da IES (COLOMBO, 2005).

6.1 LIMITACOES E INDICACOES PARA ESTUDOS FUTUROS

No que diz respeito as limitagdes na aplicacdo da pesquisa pode-se
considerar que o tempo foi uma das dificuldades enfrentadas, uma vez que, 0 prazo
para a aplicagdo dos questiondrios e a entrega definitiva dos resultados do estudo
foram insuficientes, em razdo da necessidade de ajuste com o inicio do semestre
letivo de 2022-2.

Outra limitacéo para o desenvolvimento de uma observacdo mais ampla foi o
fato de ter que escolher somente os alunos de um curso da instituicdo para a
investigacdo, assim, os resultados obtidos ficaram limitados apenas a visdo de um
curso, ndo podendo serem aplicados ou comparados a outros cursos, em aspectos
sobre as areas dos cursos e sobre o perfil dos alunos em relagdo aos demais.

No que diz respeito a técnica de amostragem ter sido a ndo probabilistica,
limita também a atuacdo precisa de esforcos pela gestdo nos tratamentos das

lacunas encontradas nos resultados. Segundo Lakatos (2021, p. 55), “...] as
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limitacBes da técnica, em que a principal delas € a impossibilidade de generalizacédo
dos resultados do inquérito a populacdo, ela tem a sua validade dentro de um
contexto especifico”.

Indica-se, dentre as muitas possibilidades de estudo para a melhoria da
gualidade de servico em IES, que a pesquisa seja estendida de maneira
probabilistica para os demais cursos da IES, possibilitando a analise mais completa
e fidedigna, que possa fornecer informacdes a gestdo para tomada de decisdo mais
adequada.

Ainda, diante da analise dos resultados do presente trabalho, verificou-se a
necessidade de aplicar esforcos de gestdo para a minimizacdo das lacunas
apresentadas. Desta forma, sugere-se também a aplicacdo de pesquisa direcionada

ao endomarketing com implementagao de agao corretiva.
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APENDICE A - PESQUISA SOBRE A QUALIDADE DE SERVIGOS DA
INSTITUIGAO DE ENSINO SUPERIOR UNIVAG - CENTRO UNIVERSITARIO DE
VARZEA GRANDE (MT) — INTRODUGAO AOS QUESTIONARIOS

A sua participagdo na pesquisa € muito importante, mesmo sendo ela
voluntéria, pois com um maior nimero de alunos participando, mais real serd o
cenario tragado, assim propiciard o conhecimento de possiveis problemas e a fazer
um melhor trabalho para a correcado de eventuais distor¢cdes que estejam ocorrendo
no relacionamento entre a IES (Instituicdo de Ensino Superior) e os alunos.

O tempo previsto para responder é de aproximadamente 10 minutos.

Saiba que o formuldrio ndo possui sua identificacdo, em nenhuma das
paginas existe espaco para vocé se identificar.

Saiba também que vocé responder esta pesquisa € de suma importancia, pois
este trabalho é para a minha Dissertacdo de Mestrado e conto com vocé, gostaria de
pedir isso agora que esta em um periodo mais tranquilo nos estudos.

A pesquisa tem perguntas sobre a Expectativa de servigo excelente e sobre a
Percepcdo de servico do Univag, ao final algumas perguntas de cunho
sociodemogréafico.

E importante que todos os itens sejam preenchidos!

Muito obrigada!



APENDICE B — QUESTIONARIO 1

Quadro 6: Questionario 1 - Expectativa de servicos
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. Alternativa . Alternativa Alternativa . .
Alternativa 1 2 Alternativa 3 4 5 Alternativa 6 Alternativa 7
. Pouco . - .
Mediocre Fraco . - Satisfatdrio Bom Muito bom Excelente
Satisfatdrio
Iltem Expectativa do aluno sobre uma IES 112 415167
E1 Excelentes instituicbes de ensino superior precisam ter
equipamentos modernos, como laboratérios, por exemplo.
Lu . ~ . . o~ . . .
Q| e As instalacbes das instituicdes de ensino superior precisam ser
<Di conservadas.
5 Os funcionarios e professores de excelentes instituicbes de ensino
5 E3 superior precisam apresentar-se (vestimenta, asseio, etc.)
zZ adequadamente a sua posi¢ao.
<
= O material associado com o servico prestado nas excelentes
E4 instituicbes de ensino superior, tais como revistas e impressos,
precisa ter boa aparéncia e ser atualizado.
< E5 Quando excelentes instituicbes de ensino superior prometem fazer
a algo em certo tempo, elas tém que cumprir rigorosamente.
—
2 W g6 Quando um aluno tem um problema, as excelentes instituicbes de
T a ensino superior demonstram sincero interesse em resolvé-lo.
z o - - ~ -
O E7 Excelentes instituicBes de ensino superior fardo o servigo certo da
O primeira vez e persistirdo na sua execugdo sem erro.
Os funcionarios e professores de excelentes instituicbes de ensino
E8 superior prometem a seus alunos 0s Servigos nos prazos em que
eles sao capazes de cumprir.
< L L .
N E9 Os funcionarios e professores de excelentes instituicbes de ensino
E superior estao dispostos e disponiveis durante o atendimento.
w L o -
X | E10 Os funcionarios e professores de excelentes instituicbes de ensino
o superior terdo sempre boa vontade em ajudar seus alunos.
E11 Os empregados de excelentes instituicbes de ensino superior
sempre estdo dispostos para esclarecer as duvidas dos seus alunos.
E12 O comportamento dos funcionarios e professores de excelentes
instituicdes de ensino superior precisa inspirar confian¢a nos alunos.
5 E13 Os alunos de excelentes instituicdes de ensino superior se sentem
<z( seguros em suas transag¢des com a instituicao.
% E14 Os funcionarios e professores de excelentes instituicbes de ensino
8 superior precisam ser corteses com os alunos.
n o A -
Os funcionérios e professores de excelentes instituicdes de ensino
E15 superior precisam ter os conhecimentos necessarios para responder
as questdes dos alunos.
E16 Excelentes instituicbes de ensino superior precisam ter horarios de
funcionamento convenientes para todos seus alunos.
< | E17 Excelentes instituicdes de ensino superior precisam ter funcionarios
—= e professores que deem atendimento individual a cada aluno.
5
S | E18 Excelentes instituicdes de ensino superior precisam estar focadas no
w melhor servigo aos seus alunos.
E19 Excelentes instituicbes de ensino superior precisam entender as
necessidades especificas de seus alunos.
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Quadro 7: Questionario 2 - Percepcodes de servicos do Univag

Alternativa 1

Alternativa 2 | Alternativa 3 | Alternativa 4 | Alternativa 5

Alternativa 6

Alternativa 7

Mediocre Fraco P.OUC(,) . Satisfatério Bom Muito bom Excelente
Satisfatério
Item Expectativa do aluno sobre uma IES 1 314|5|6]|7
P1 O Univag tem equipamentos modernos, como laboratérios, por
"S exemplo.
g P2 As instalagdes do Univag séo conservadas.
E’ P3 Os funcionéarios e professores do Univag tém se apresentado
o (vestimenta, asseio, etc.) adequadamente a sua posicao.
zZ . . . ;
< O material associado com o servigo prestado no Univag, tal como
Flpa revistas e impressos, tem boa aparéncia visual, é conservado e esta
atualizado.
o) P5 Quando o Univag promete fazer algo em certo tempo, ela cumpre
<DE rigorosamente.
n:ol P6 Quando vocé tem um problema, o Univag demonstra sincero
< w interesse em resolvé-lo.
LL
% p7 O Univag faz o servico certo da primeira vez e persiste na sua
@) execugao, sem erros.
P8 Os funcionéarios e professores do Univag prometem a vocé os
servigos nos prazos em que eles séo capazes de cumprir.
;ﬁ P9 Os funcionarios e professores do Univag estdo dispostos e
Lll_-l disponiveis durante o atendimento.
0 L . R
Ir'JI:J P10 Os funcionarios e professores do Univag tém sempre boa vontade
o em ajudar.
P11 Os funcionarios e professores do Univag estdo sempre dispostos a
esclarecer suas duvidas.
P12 O comportamento dos funcionarios e dos professores do Univag
< inspira confianca.
[}
§ P13 Vocé se sente seguro em suas transag8es com o Univag.
o
8 P14 Os funcionarios e os professores do Univag séo corteses.
w
0 P15 Os funcionarios e professores do Univag tém os conhecimentos
necessarios para responder suas questoes.
P16 O Univag tem horérios de funcionamento convenientes para todos
0s alunos.
é P17 O Univag tem funcionérios e professores que dao atendimento
E individual & cada aluno.
E P18 O Univag esta focado no melhor servigo aos seus alunos.
P19 O Univag entende as suas necessidades especificas como aluno.
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APENDICE D - PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DO ALUNO

Género:
() Feminino () Masculino
Faixa de rendimento familiar mensal:

( ) Até R$ 500,00

( ) R$1.001,00 A R$ 2.000,00

( ) R$3.001,00 A R$ 5.000,00

( )R$10.001,00 A R$ 20.000,00
() Acima de R$ 40.000,00

) R$ 501,00 A R$ 1.000,00

) R$2.001,00 A R$ 3.000,00

) R$5.001,00 A R$ 10.000,00
) R$20.001,00 A R$ 40.000,00

—~ N~

Idade:

() 18 anos ou menos ( )de 19 a23anos
( ) de 24 a28 anos ( )de 29 a33anos
( ) de 34 a 38 anos () 39 anos ou mais

Semestre que cursou em 2022-1:

() néo cursou ) 1° semestre

() 2°semestre ) 3°semestre

() 6°semestre

(
(

() 4°semestre () 5°semestre
() 7°semestre
(

() 8°semestre ) 9° semestre
Periodo em que estuda:
() Matutino (' ) Noturno

Ano de ingresso no Univag:

() 2022-2 ()2022-1
( )2021-2 ( )2021-1
() 2020-2 () 2020-1
( )2019-2 ( )2019-1
( )2018-2 ( )2018-1
(

) 2017-2 ou antes
Teve aulas on-line em funcé@o da Pandemia de Covid-19:

() Sim ( ) Nao

Obrigada por responder a minha pesquisa!

Prof. Lizandre Cristina Silva Freitas

e-mail; lizandre@Univag.edu.br
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ANEXO 1 - FOLHA DE ROSTO CEP

MINISTERIO DA SAUDE - Conselho Nacional de Satide - Comiss3o Nacional de Etica em Pesquisa — CONEP
FOLHA DE ROSTO PARA PESQUISA ENVOLVENDO SERES HUMANOS

1. Projeto de Pesquisa:
Is\gl\a;gég :La qualidade do servigo educacional em uma instituigdo de ensino superior na visao dos alunos do curso de direito através da escala

2. Numero de Participantes da Pesquisa: 1500
3. Area Tematica:

4. Area do Conhecimento:
Grande Area 6. Ciéncias Sociais Aplicadas

5. Nome:

LIZANDRE CRISTINA SILVA FREITAS

6. CPF: 7. Enderego (Rua, n.°%):

780.009.711-00 ARY PAES BARRETO, 1045 PONTE NOVA VARZEA GRANDE MATO GROSSO 78116172
8. Nacionalidade: 9. Telefone: 10. Outro Telefone: 11. Email:

BRASILEIRO 65999510946 lizandreadv@gmail.com

Termo de Compromisso: Declaro que conhego e cumprirei os requisitos da Resolugdo CNS 466/12 e suas complementares. Comprometo-me a
utilizar os materiais e dados coletados exclusivamente para os fins previstos no protocolo e a publicar os resultados sejam eles favoréveis ou néo.
Aceito as responsabilidades pela condugéo cientifica do projeto acima. Tenho ciéncia que essa folha seré anexada ao projeto devidamente assinada
por todos os responsaveis e fara parte integrante da documentagé@o do mesmo.

Data: QJ. I 0F 12027 M,

/ Assinatug

12. Nome: 13. CNPJ: 14. Unidade/Orgao:
INSTITUICAO EDUCACIONAL 02.485.183/0001-08

MATOGROSSENSE-IEMAT

15. Telefone: 16. Outro Telefone:

(65) 3688-6000

Termo de Compromisso (do responsével pela instituigdo ): Declaro que conhego e cumprirei os requisitos da Resolugdo CNS 466/12 e suas
Complementares e como esta instituicdo tem condigdes para o desenvolvimento deste projeto, autorizo sua execucao.

Responsive:  DLAU ) An DA Mec/t'%OS CPF: SRi. 746 - FIF-§2

Cargo/Fungao: e (CTOL lw( w,

io Antonio Medeiros
o2 O 0N 2 n2e Dip Dra Rgg:z

Néo se aplica.
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ANEXO 2 - PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

@ CENTRO UNIVERSITARIO DA leﬁlﬂm

Contrs Unvereitario VARZEA GRANDE - UNIVAG

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADCS O PROJETO DE PESGUISA

Titulz da Pesquisa: .ﬂnlalia?a'n da qualidade do senvigo educacional em uma instiuigdo de ensino superior
na visao dos alunos do curse de direito atraves da escala SERVQLUAL.

Pesquisador: LIZAMDRE CRISTIMA SILVA FREITAS

Area Tematica:

Versao: 1

CARAE: G1827B22.2.0000.5892

Instituigio Proponente: INSTITUICAD EDUCACIONAL MATOGROSSENSE-IEMAT

Patrecinador Principal: Financiamento Propric
DADCS O PARECER

Namero do Parecer: 5.858.108

Apresentagdo do Projeto:

ok

Objetivo da Pesguisa:

ok

Avaliagio dos Riscos e Beneficios:

ok

Comentarios e Consideragdes sobre a Pesquisa:

ok

Consideragdes sobre os Termos de apresentagdo obrigatdria:
ok

Recomendagoes:

E imortante alterar as datas no formulirio INFORMAGOES BASICAS DO PROJETO porque as que estio ali
no cronograma de executdo colocado no item ja vencidas

Conclustes ou Pendéncias e Lista de Inadequagbes:
Tuda ok

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Enmdsrsgo: Av. Dom Crisndo Chaves n@ 2855

Balme: CRIETO REI CEF: 75118000
UF: MT Eunksiplo: YARIEA GRANDE
Telelona: (5538555111 E-mall: cepfuniag.edubr

Piigiem [l a3



@ CENTRO UNIVERSITARIO DA ;‘__aﬁﬁornp

Contrs Univeratario  VARZEA GRANDE - UNIVAG

PARECER CONSUBSTANCIADO DO CEP

DADCS DO PROJETO DE PESQUISA

Titulo da Pesquisa: Avaliafa'u da gualidade do servige educacional em uma instiuigae de ensino superior
na visao dos alunes do curso de direito atraves da escala SERVQUAL.

Pesquisador: LIZANDRE CRISTIMNA SILVA FREITAS

Area Tematica:

Versao: 1

CAAE: G1207022.2.0000.5802

Instituigio Proponente: INSTITUICAQ EDUCACIOMNAL MATOGROSSENSE-IEMAT
Patrocinador Principal: Financiaments Propric

DADOS DO PARECER

Mumero do Parecer: 5.658.108

Apresentagao do Projeto:

ok

bjetive da Pesquisa:

ok

Avaliagdo dos Riscos & Beneficios:

ok

Comentarios e Consideragoes sobre a Pesquisa:

ok

Consideragoes sobre os Termos de apresentagdo obrigatdria:
pk

Recomendagdes:

E imortante alterar a5 datas no formuldrio INFORMAGOES BASICAS DO PROJETO porque as que estio ali
no cronograma de execupdo colocado no item ja vencidas
Conclustes ou Pendéncias e Lista de Inadequagdes:

Tudz ok

Consideragoes Finais a critério do CEP:

Emderego:  Av. Dom Oriando Chaves n@ 2555

Balme: CRIETO REI CEP: 78115000
UF: &T Hunkiplo: VARZIEA GRANDE
Tedefona: (5535555111 E-mall: cepifunimg.edubr

Pigien 01 e I
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ANEXO 3 — CARTA DE APRESENTAGAO

ONIVAG

CARTA DE APRESENTACAO

Declaramos ciéncia quanto a realizacéo da pesquisa intitulada “Avaliacéio da qualidade
do servico educacional em uma instituicio de ensino superior na visio dos alunos do
curso de direito através da escala SERVQUAL” realizada por Lizandre Cistina Silva
Freitas, telefone de contato (65) 99951-0946, matriculada no Curso de Mestrado em Gestédo
Educacional da UNISINOS- Universidade do Vale do Rio dos Sinos, sob a orientacdo do
professor Prof. Dr. Fernando de Oliveira Santini, a fim de desenvolver Dissertagdo, para
obtengdo do titulo de Mestre, sendo esta uma das exigéncias do curso. No entanto, a
pesquisadora garante que as informagdes e dados coletados serdo utilizados e guardados,
exclusivamente para fins previstos no protocolo desta pesquisa.

A ciéncia da instituigdo possibilita a realizagdo desta pesquisa na area da Coordenagdo
do curso de Direito, que tem como objetivo: de aplicar um questionério junto aos alunos do
curso, fazendo-se necessario a coleta de dados nesta institui¢do, pois configura importante
etapa de elaborag@io da pesquisa. Para a coleta de dados pretende se apresentar as turmas e
solicitar que os alunos responda o questionarios pela plataforma google forms. O nome do
sujeito participante do questionario serd ocultado, garantindo o sigilo nominal da pessoa.

Apresentar, os riscos € como minimiza-los e os beneficios da pesquisa.

Declaramos que a autorizagdo para realizagdo da pesquisa acima descrita serd mediante
a apresentagdo de parecer ético aprovado e emitido pelo CEP/UNIVAG, nos termos da
Resolugdo CNS n°. 466/12.

Esta instituicdo esta ciente de suas corresponsabilidades como institui¢do participante do
presente projeto de pesquisa de seu compromisso no resguardo da seguranga e bem-estar dos sujeitos
de pesquisa nela recrutados, dispondo de infraestrutura necessdria para a garantia de seguranga e bem-
estar.

Virzea Grande, 0 Cf de 0\ lfﬂﬂL 0

de cl(Z Ll
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ANEXO 4 - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

AVALIACAO DA QUALIDADE DO SERVICO EDUCACIONAL EM UMA
INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR NA VISAO DOS ALUNOS DO CURSO DE
DIREITO ATRAVES DA ESCALA SERVQUAL

Prezado participante,

“Vocé estd sendo convidado(a) para participar da pesquisa para Avaliagdo Da
Qualidade Do Servigo Educacional Em Uma Institui¢io De Ensino Superior Na Visdo
Dos Alunos Do Curso De Direito Através Da Escala SERVQUAL”.

“Desenvolvida por Lizandre Cristina Silva Freitas docente do curso de Direito do
UNIVAG - Centro Universitario de Varzea Grande.”
Objetivo central

O objetivo central do estudo é: fazer uma pesquisa utilizando uma ferramenta de
avaliagdo da qualidade de servico a SERVQUAL, para avaliar a qualidade de servigos
da IES a partir da visdo dos alunos do curso de Direito.

“O convite a sua participagdo se deve a vocé ser aluno do curso de Direito do
UNIVAG.”

“Sua participagdo é voluntdria, isto é, ela ndo é obrigatéria e vocé tem plena autonomia
para decidir se quer ou ndo participar, bem como retirar sua participagdo a qualquer
momento. Vocé ndo serd penalizado de nenhuma maneira caso decida néo consentir sua
participagdo, ou desistir da mesma. Contudo, ela ¢ muito importante para a execugéo da
pesquisa.”

“Serdo garantidas a confidencialidade e a privacidade das informagdes por vocé
prestadas.”

Mecanismos para garantir o sigilo e privacidade

“No formulério ndo possui a sua identificacdo, em nenhuma das paginas existe espago
para vocé se identificar. Qualquer dado que possa identifica-lo serd omitido na
divulgacédo dos resultados da pesquisa e o material armazenado em local seguro.”

“A qualquer momento, durante a pesquisa, ou posteriormente, vocé poderd solicitar do
pesquisador informagdes sobre sua participagdo e/ou sobre a pesquisa, o que podera ser
feito através dos meios de contato explicitados neste Termo.”

Procedimentos detalhados que seréio utilizados na pesquisa

“A sua participagdo consistird em responder perguntas de um questiondrio &
pesquisadora do projeto, o roteiro ¢ da escala denominada SERVQUAL, indagando
sobre a expectativa de servigos excelentes e sobre a percepgéo dos servigos realmente
recebidos da IES pesquisada, na plataforma Google Forms”.
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Tempo de duracéio da pesquisa
“O tempo de duragédo para responder o questiondrio da pesquisa € de aproximadamente
10 minutos™.

Guarda dos dados e material coletados na pesquisa
“A pesquisa serd armazenada em arquivos digitais, mas somente terdo acesso as
mesmas a pesquisadora e seu orientador”.

“Ao final da pesquisa, todo material serd mantido em arquivo, por pelo menos 5 anos,
conforme Resolugdo 466/12 e orientagdes do CEP/UNIVAG™.

Explicitar beneficios _diretos
pesquisa

A sua participagdo na pesquisa € muito importante, mesmo sendo ela voluntéria, pois
com os dados coletados propiciard ao conhecimento de possiveis problemas e a fazer
um melhor trabalho para a correcdo de eventuais distor¢des que estejam ocorrendo no
relacionamento entre a IES (Instituicdo de Ensino Superior) e os seus alunos.

individuais ou coletivos

Além disso, a pesquisa faz parte da execugdo do projeto para a dissertagéo de mestrado
em Gestio Educacional em que estou fazendo para qualificagdo profissional como
docente da Institui¢do.

Previsio de riscos ou desconfortos

Néo se verifica riscos graves eminentes na execucéo da pesquisa. O desconforto que
podera ocorrer ao responder este questiondrio € de alguns participantes se sentirem
constrangidos ao avaliar a institui¢@o onde estuda.

Sobre divulgacfio dos resultados da pesquisa
A intencgdo € que os resultados sejam apresentados na dissertag@o para a aprovagdo no
curso em nivel de Mestrado.

Obrigada!

10 o -

Assinatira do Pesquisador Responsével
Professor do UNIVAG

Contato com o(a) pesquisador(a) responsdvel:

lizandre(@univag.edu.br / lizandreadv(@email.com

Fone: (65) 3685-1174 (65) 99951-0946 _

End. Institucional: Av. Dom Orlando Chaves n° 2655, Bloco B, cood. Dos cursos
Sociais Aplicadas, Bairro Cristo Rei - 78.118-000 - Vérzea Grande - Mato Grosso,
Brasil.
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CONSENTIMENTO DA  PARTICIPACAO DA PESSOA COMO
PARTICIPANTE DE PESQUISA

Eu, RG n° , abaixo
assinado, concordo voluntariamente em participar do estudo acima descrito, como
sujeito. Declaro ter sido devidamente informado e esclarecido pelo pesquisador
sobre os objetivos da pesquisa, o0s
procedimentos nela envolvidos, assim como os possiveis riscos € beneficios envolvidos
na minha participag&o. Foi me dada a oportunidade de fazer perguntas e recebi telefones
para entrar em contato, a cobrar, caso tenha dividas. Fui orientado para entrar em
contato com o CEP/UNIVAG, caso me sinta lesado ou prejudicado. Foi-me garantido
que ndo sou obrigado a participar da pesquisa e posso desistir a qualquer momento, sem
qualquer penalidade. Recebi uma via deste documento.

Véarzea Grande,  de de

Assinatura do participante da pesquisa

Testemunhas (nfo ligadas a equipe de pesquisadores):

Nome: Assinatura:

Nome: Assinatura:

Em caso de duvida quanto a conducio ética do estudo, entre em contato com o
Comité de Etica em Pesquisa da UNIVAG:

Av. Dom Orlando Chaves n° 2655, Bloco C, Anexo a a Pr6-Reitoria de Pés-Graduagéo
Bairro Cristo Rei - 78.118-000 - Varzea Grande - Mato Grosso, Brasil.
Fone - (0XX65) 3688-6111 E-Mail: :ep@univag.edu.br
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