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RESUMO

Como as idéias de marketing podem contribuir para a solugdo dos problemas
enfrentados pelo administrador de uma instituicdo de ensino superior? O administrador
precisa de muita habilidade, capacitacdo e informacbes confidveis para conduzir as
atividades de uma organizagdo. E grande a importancia atribuida atual mente & satisfagéo
do consumidor e ao foco que uma organizagéo deve manter no cliente para atingir 0s seus
objetivos estratégicos. A satisfacdo do estudante € 0 nosso objeto especifico de estudo.
Interessa-nos obter informacgdes confiaveis e significativas, que possam contribuir com
decisdes mais acertadas e estimular processos de melhorias e busca por maiores niveis de
satisfagdo dos aunos, coerentes com os objetivos da educacdo. Este trabalho foi
desenvolvido com o principal objetivo de descobrir qual o nivel de satisfacdo do
estudante do curso de Administragdo de Empresas com a sua Ingtituicdo de Ensino, a
FAPAM — Faculdade de Para de Minas. Nosso interesse foi realizar uma avaliagdo da
performance da Faculdade sob a ética do aluno, que € uma pessoa que estd a dedicar anos
importantes da sua vida em busca de desenvolvimento pessoal e profissional na
Instituicdo de Ensino. Ninguém melhor do que ele para fazer uma avaliagdo profunda
sobre 0 desempenho da Instituicdo no atendimento das suas necessidades e dos seus
desgos. Realizamos nosso estudo por meio da aplicacdo de uma pesquisa de satisfacéo
do estudante, que abordou diversos aspectos do seu relacionamento com a Faculdade. Foi
possivel, através deste estudo, identificar, com clareza, pontos especificos que necessitam
de melhorias e maior atencdo por parte dos administradores da Instituicdo de Ensino.
Apuramos os niveis de satisfacdo. A pesquisa foi capaz de fornecer informagdes que
julgamos importantes e que poderdo auxilia-los na gestéo da organizacdo e na conducéo
das suas atividades, de forma a colaborar com o cumprimento da misséo, da visdo e do
posicionamento declarados pela FAPAM. Consideramos que esta pesquisa se mostrou
eficaz e sugerimos que sgja utilizada como fonte permanente de informagdes estratégicas,
por meio da sua aplicacdo frequente junto aos alunos da I nstituicéo.



ABSTRACT

How can the marketing ideas contribute to the solution of the problems faced by the
administrator of a higher education institution? The administrator needs a lot of ability,
training and reliable information to lead the activities of an organization. It is big the
importance attributed now to the consumer's satisfaction and the focus that an
organization should maintain in the customer to reach your strategic objectives. The
student's satisfaction is our specific object of study. We are interested to obtain reliable
and significant information, that can contribute with right decisions and to stimulate
processes of improvements and it looks for larger levels of the students satisfaction,
coherent with the objectives of the education. This work was developed with the principal
objective of discovering the level of the student's of the business administration course
satisfaction with your Institution, The FAPAM — University of Para de Minas. Our
interest was to accomplish an evaluation of the performance of University under the
student's optics, that is a person that is to dedicate important years of your life in search
of personal and professional development in the Institution. Nobody better than he to do a
deep evaluation on the acting of the Institution in the attendance of your needs and of
your desires. We accomplished our study through the application of a research of the
student's satisfaction, that approached several aspects of your relationship with
University. It was possible, through this study, to identify, with clarity, specific points
that need improvements and larger attention on the part of the administrators of the
Ingtitution. We identified the satisfaction levels. The research was capable to supply
information that we judged important and that can aid the administrators in the
administration of the organization and in the conduction of your activities, in way to
collaborate with the execution of the mission, of the vison and of the positioning
declared by FAPAM. We considered that this research was shown effective and we
suggested that it is used as permanent source of strategic information, through your
application it frequents the students of the Institution close to.
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1 INTRODUCAO

Como as idéias de marketing podem contribuir para a solugdo dos problemas
enfrentados pelos administradores de instituicdes de ensino superior? Sabemos que, de
maneira geral, as organizacOes procuram estabel ecer relacionamentos recompensadores e
duradouros com, entre outros, seus clientes, fornecedores ou alunos. Entendemos que
relacionamentos recompensadores, nos dias atuais, devam significar uma interacéo que
sgja capaz de proporcionar satisfacdo para as partes envolvidas. E a satisfagdo do
estudante € o0 nosso objeto especifico de estudo.

O administrador precisa de muita habilidade e capacitacdo para conduzir as
atividades de uma instituicdo de ensino, adliadas a informagdes confidveis. Erros de
analise e decisdo podem significar sérios problemas para a organizacdo. Compreendemos
gue € importante a procura constante por informagdes que contribuam para se
conhecerem melhor as caracteristicas do corpo discente e também de determinadas
situagBes que interferem no bom andamento das suas atividades educacionais. E possivel,
dispondo-se de boas informacdes, reduzir riscos através de um processo de tomada de
decisbes melhor fundamentado.

Atualmente, existe uma forte preocupacdo por parte das organizagbes em
oferecer produtos (bens e/ou servicos) que satisfacam as necessidades e aos desgjos dos
consumidores. Como veremos, a literatura nos mostra que a satisfagdo do consumidor €
uma das questbes centrais enfrentadas pelos administradores. E grande a importancia
atribuida atualmente a satisfagdo dos consumidores e ao foco que uma organizacéo deve

ter no cliente. DRUCKER (1998) afirma que a empresa € um 6rgdo da sociedade e tem a



finalidade de criar um cliente, pois € o consumidor quem determina o que € uma
organizacao e se ela ira ou ndo alcancar 0 sucesso. O objetivo de uma organizacéo €

servir a sociedade.

1.1 O problema da pesquisa

Este trabalho se originou de minha experiéncia profissional. Além da paixao
pelo aprendizado, tive dois grandes motivos para ingressar no curso de mestrado: queria
ser professor e também trabalhar na administracdo de uma instituicdo de ensino.
Conquistei os dois objetivos.

Porém, ao assumir o cargo de coordenador do curso de Administracdo de
Empresas da FAPAM - Faculdade de Para de Minas, encontrei uma situagdo
surpreendente, pois havia uma quantidade muito grande de aunos a reclamar,
freglientemente, de tudo gque se possa imaginar. Eram reclamagdes sobre as mais variadas
guestdes, desde a presenca de papel toalha nos banheiros somente nos dois primeiros dias
da semana, da ma localizacdo dos bebedouros, do barulho nos corredores provocado
pelos proprios alunos, da largura, ou melhor, da estreiteza dos respectivos corredores, até
reclamacbes sobre os professores que N30 usavam terno e gravata para dar aulas. E
interessante que, a0 mesmo tempo, outro grupo de alunos reclamava dos professores que
0s usavam, pois diziam que isso criava barreiras entre eles e dificultava a comunicagéo,

porque terno e gravata ndo fazem parte do seu mundo.



Este era o problema: havia muitos estudantes reclamando sobre vérios
aspectos do seu relacionamento com a faculdade, a0 mesmo tempo em que outros
elogiavam tais aspectos, mas levantavam problemas sobre outras questdes. Uns
atacavam, outros defendiam, mas atacavam em outras frentes. Como avaliar essa situacéo
e tomar a decisdo correta, de forma a resolver esses problemas e finalmente proporcionar
a satisfagdo dos alunos?

Concluimos que o primeiro passo deveria ser a realizacdo de uma pesquisa
cientifica, com procedimentos metodolégicos corretos e adequados ao objetivo de
mensurarmos quais os pontos realmente falhos e em quais magnitudes. A solucéo estava

na aplicacdo de uma pesquisa de satisfagéo do estudante.

1.2 Justificativa

Uma ingtituicdo de ensino tem como misséo, conforme BRASIL (1996),
promover a educacdo e desenvolver o educando, preparando-o como cidaddo e
profissional. Essa € uma missdo muito importante e de grande profundidade, pois diz
respeito ao proprio desenvolvimento de um pais e uma nagdo. E uma missio que traz
resultados de grande impacto para a sociedade. A dificuldade em se cumprir essa missao
€ proporciona a sua responsabilidade. Ndo € uma missdo nada fécil e requer muito
preparo. Porém acreditamos que os dirigentes de uma instituicdo de ensino podem se

empenhar na busca pelo conhecimento e pelo dominio de técnicas administrativas e



ferramentas de gestéo capazes de contribuir significativamente na conducdo das suas
atividades.

Dada a importancia e magnitude dessa missdo e considerando o0 cen&rio
encontrado na FAPAM, o trabaho se justifica, pois acreditamos que sera possivel
melhorar muito os niveis de satisfacdo, que supomos insatisfatérios nesse momento,

através da identificagdo de problemas e pontos especificos passivels de melhorias.

1.3 Objetivos

E importante fazermos um levantamento da literatura referente a marketing
capaz de aumentar a compreensao dos seus conceitos e fundamentos, porque acreditamos
gue se trata de um assunto relativamente novo para as instituicoes de ensino. Queremos
verificar 0 que os autores afirmam sobre a importancia atribuida as organizagdes e a
administracéo de informagdes, como o marketing evoluiu, quais seus conceitos, quais as
ferramentas capazes de nos atender e contribuir com a solucéo do nosso problema, que é
conhecer 0s Nossos aunos e identificarmos problemas.

O objetivo gera desta pesquisa é descobrir qual o nivel de satisfacdo do
estudante do curso de Administragdo de Empresas com a sua Instituicdo de Ensino.
Estamos interessados em avaliar a Faculdade sob o ponto de vista do aluno, afinal é ele
guem pode melhor julgar os servicos prestados por ela. Nosso estudo abordara diversos
aspectos do seu relacionamento com a Instituicdo, desde suas demandas na secretaria até

seu julgamento de importancia e satisfacdo quanto a, por exemplo, presenca ou auséncia



de uma quadra de esportes. Esses sdo aspectos que podem influenciar o nivel de
performance atribuido pelos alunos a Instituicéo.

Faz parte do objetivo principal deste trabalho apurar a satisfacdo dos alunos
mediante a construcdo de um indice gera de performance, que denominaremos IP-
FAPAM, obtido através da comparacdo dos niveis de satisfacdo com o0s niveis de
importancia atribuidos pelos alunos a cada uma das questfes apresentadas no instrumento
de coleta de dados e contidas em determinadas dimensbes. A definicdo de dimensdo e
demais detal hes ser&o apresentadas no capitulo 3, dedicado a metodol ogia da pesquisa.

Outro objetivo deste trabalho € verificar se o instrumento de pesquisa € capaz
de investigar, de forma abrangente e profunda, os aspectos e as questdes citados acima,
para identificar pontos especificos que necessitam de maior atencdo e cuidados por parte
dos administradores da Instituicdo de Ensino. Interessa-nos obter informacfes confiaveis
e significativas, que possam contribuir com decisdes mais acertadas e estimular processos
de melhoria e busca por maior nivel de satisfacdo dos alunos, coerentes com os objetivos

da educacéo.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 A esséncia das organizacOes e a importancia da infor macgao

Acreditamos ser importante para o administrador compreender os conceitos de
marketing e utilizé-los para a gestdo da sua organizagdo, como forma de obter os
resultados almejados. Mas, para isso, € bom que compreenda primeiramente o que € uma
organizacdo e qual a suafinaidade.

Drucker (1998) afirma que, para se saber o que € uma empresa, deve-se
entender sua finalidade, a qual deve estar ndo na propria empresa, mas na sociedade, pois
aempresa é um 0rgao da sociedade. Segundo o autor, existe apenas uma definicdo valida
para ta finalidade, que é criar um cliente, pois € o consumidor quem determina o que é
uma empresa.

Somente 0 consumidor com sua disposiGao em pagar por um bem ou servico,
€ capaz de transformar recursos econémicos em riqueza. O que uma empresa pensa que
produz ndo € o mais importante, principalmente no que se refere ao seu futuro e sucesso.
O mais importante € o que o consumidor acredita estar comprando e considera valor. 1sso
€ decisivo e determina o que € uma empresa, 0 que ela produzira e se ira ou ndo alcancar
0 sucesso (DRUCKER, 1998). Dessa forma, o autor indica de forma clara o quéo
importante é o foco no consumidor e qual o objetivo de uma organizacdo, que é servir a

sociedade. Servir € a esséncia das organizagoes.



As organizacfes sdo importantes porque sdo instituicdes sociais
que refletem alguns valores e necessidades culturalmente
aceitos. Elas permitem gue vivamos juntos e de modo civilizado,
e (que realizemos objetivos enquanto sociedade. [..] As
organizacdes servem a sociedade, transformando o mundo num
lugar melhor, mais seguro, mais barato e mais agradavel de se
viver. Sem elas, seriamos pouco mais do que animais com
cérebros superdesenvolvidos. (STONER & FREEMAN, 1999).

As organizagtes sdo criadas e administradas por pessoas e, segundo Stoner &
Freeman (1999) “a administracdo € o0 processo de plangjar, organizar, liderar e
controlar os esforgos realizados pelos membros da organizacdo e o uso de todos os
Outros recursos organizacionais para alcancar os objetivos estabelecidos.” Deve-se
também compreender a organizagcdo como um Corpo em movimento, que possui rumo e
direcio (ROBERT, 1998).

Apesar de arazéo de existir das organizagOes ser a mesma, observa-se que sao
muito diferentes as formas como servem a sociedade. Suas estruturas e caracteristicas séo
distintas, téo distintas que, segundo Mintizberg & Quinn (2001), tanto ndo existe uma
melhor maneira de se administrar, quanto nenhuma “receita’ € capaz de funcionar em
todas as organizagOes.

As organizagOes existem para satisfazer as necessidades e desgjos das pessoas.
Essa funcdo é importante dentro da nossa sociedade. Para tanto, € imprescindivel que o
administrador segja capaz de descobrir o que é vaor para os clientes e sgja capaz de
oferecer produtos e servicos que atenderdo de forma satisfatéria aos consumidores.
Mesmo havendo inimeras diferencas entre as organizagdes, para que possam atingir seus
objetivos, todas necessitam de informagdes para auxiliar seus administradores durante o

processo de tomada de decisi. E importante que o administrador compreenda

importancia da busca por informagdes confiaveis.



InformacBes confidveis aumentardo as chances de atingir os objetivos aos
quais as organizacbes se propdem. O conhecimento dos mercados onde atuam €
imprescindivel para a continuidade das suas atividades. Dai a relevancia quanto ao
entendimento do processo de obtencdo, tratamento, distribuicdo e utilizacdo de
informagBes para decisdes mercadologicas mais acertadas. Conforme Arantes et al.
(1982), o reconhecimento da importancia do conhecimento qualitativo e quantitativo do
mercado € condicao de sucesso para 0 administrador.

As informacfes contribuem para a reducéo do risco envolvido no processo
decisorio e endossam as indicacbes de oportunidades que podem ser aproveitadas,
proporcionando maior compreensdo e conhecimento sobre as necessidades, os desgjos e
as formas de satisfazer os individuos ou organizacBes que formam um determinado
mercado. Arantes et a. (1982) afirmam que a pesquisa mercadoldgica € um dos
principais meios disponiveis ao administrador para obtenco de dados. E importante que
as informacbes e o conhecimento efetivamente circulem dentro da organizagdo. A
informacdo valiosa e confiavel gerada pelas pesguisas de marketing ndo pode se perder, e
sim chegar ao administrador para contribuir com decisdes mais acertadas.

A criacdo e 0 uso do conhecimento exigem o gerenciamento do equilibrio e da
interacdo entre ouvir, aprender e conduzir. Ouve-se, para se obterem informacgOes a
respeito do mercado e de outras partes da empresa; aprende-se a0 se processarem e se
comunicarem essas informagdes; e se conduz ao se estabelecer um processo de tomada de
decisBes, o qual direciona a agio das pessoas. E a extensio até a qual uma empresa pode
ouvir, aprender e conduzir que determinarg, geramente, o alcance do seu sucesso ou

fracasso nos negdcios (BARABBA, 1999).



Esse processo de tomada de decisbes é complexo e delicado, porque € grande
0 nimero de personagens e varidvels que se envolvem e se interagem no ambiente
administrativo. O administrador, para conduzir a atividade empresarial, precisa de muita
habilidade e capacitacdo aliadas a informagdes confidveis, pois um erro de andlise pode
significar o fim de uma organizagdo. Portanto torna-se cada vez mais importante a
procura constante por informacdes, para se conhecerem melhor as caracteristicas de um
determinado mercado e diminuir os riscos do empreendimento através de um processo de
tomada de decisdes melhor fundamentado.

Etzel, Walker & Stanton (2001) denominam monitoria ambiental, ou
varredura ambiental, o processo de juntar informacdes relacionadas ao ambiente externo
das organizacOes, fazer a andlise dessas informagdes e prever os impactos de quaisquer
tendéncias. Tais autores classificam as forgas que afetam as empresas como macro e
microinfluéncias. Macroinfluéncias sdo as forgas externas que afetam todas as empresas,
tais como condi¢des econbmicas, demograficas, forcas culturais e sociais, forcas legais e
politicas, tecnologia e concorréncia. A FIG. 1 representa essas seis forcas incontrolaveis
influenciando o programa de marketing de uma organizagao.

As microinfluéncias séo as forcas que afetam uma organizacéo em particular,
tais como fornecedores e consumidores. Etzel, Walker & Stanton (2001) consideram que,
apesar de tais forcas serem quase incontrolaveis para 0 administrador, uma organizacdo
pode influenciar seu ambiente externo, até certo ponto, sgja por forca econémica,

financeira ou politica.
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FIGURA 1 - Macroambiente externo do programa de marketing de uma companhia. As

seis forgas externas incontrolaveis que influenciam as atividades de marketing de uma
organizagéo
FONTE - ETZEL, WALKER & STANTON, 2001. p.31.

Kotler (1998) também considera que as for¢as macroambientais influenciam a
organizacdo e afirma que as organizages de sucesso S0 capazes tanto de reconhecer
necessidades ndo atendidas e tendéncias do macroambiente quanto de oferecer respostas
rentaveis em cada situacdo. “Tendéncia é uma direcdo ou seqiiéncia de eventos que

ocorre em algum momento e promete durabilidade” (KOTLER, 1998).



As empresas e seus fornecedores, intermedidrios de marketing,
consumidores, concorrentes e publicos operam em um
macroambiente mais amplo de forcas e tendéncias que molda
oportunidades e apresenta ameacas. Essas forgas representam
fatores “ndo controlavels’, que a empresa deve monitorar e
responder. Na arena econdmica, as empresas e 0s consumidores
sdo crescentemente afetados por forgas globais. (KOTLER,
1998).

Kotler (1998), da mesma forma que Etzel, Walker & Stanton (2001), também
identifica as seis forcas macroambientais que influenciam a administragdo de uma
organizag&o, mas com uma diferenca: o autor cita o “ambiente natural” como uma dessas
forcas. Entdo, para Kotler (1998), as seis for¢cas macroambientais que podem representar
ameacas ou oportunidades para as organizagdes sdo: 0 ambiente demografico, o ambiente
econdmico, o ambiente natural, o ambiente tecnoldgico, o ambiente politico e legal, e 0
ambiente sociocultural.

De acordo com Kotler (1998), o ambiente demografico diz respeito a
populagdo “porque pessoas representam mercados’. Dessa forma, interessa as
organizacOes saber 0 tamanho dos mercados, a taxa de crescimento da populacéo, os
niveis de educagdo e a distribuicdo etéria, dentre outras. O ambiente econdémico trata do
poder de compra de tais mercados, o qual depende dos niveis de renda, precos, poupanca,
disponibilidade de crédito, etc... O ambiente natural representa a preocupacdo com a
degradacdo ambiental promovida por determinadas empresas. A degradacdo ambiental
vem sendo combatida de tal forma que se tornou um dos assuntos mais importantes dos
anos 90. Dessa forma, as novas leis de preservacéo ambiental podem representar ameagas

ou oportunidades as organizacfes. O ambiente tecnol dgico é considerada pelo autor como

“uma das forcas mais intensas que molda a vida das pessoas.” As novas tecnologias



estimulam investimentos e a atividade econdmica e proporcionam “valor superior na
satisfacdo de necessidades.” O ambiente politico e legal também deve ser monitorado
pelas organizacdes, pois trata de “ leis, 6rgdos governamentais e grupos de pressao que
influenciam e limitam varias organizagdes e individuos em sociedade.” Ja o ambiente
sociocultural é importante, porque a sociedade e que as pessoas crescem e se
desenvolvem “molda suas crencas, valores e normas. As pessoas absorvem, quase
inconscientemente, uma visao do mundo que define seu relacionamento consigo mesmas,
com os outros e com o universo.” ( KOTLER, 1998).

A competicdo entre as organizacBes e o nivel de exigéncia do consumidor
exigem do administrador mais informagdo para conhecimento e entendimento do
mercado, para aumentar sua capacidade de executar decisdes mercadoldgicas mais
acertadas e de proporcionar maior satisfagdo ao seu cliente. Conforme Nickels & Wood
(1999), “a informacéo de marketing é vital para as organizacfes, na medida em que elas
tomam dezenas de pequenas e grandes decisdes.” Ainda assim, é facil observar a
existéncia de consumidores insatisfeitos com fatores relacionados a oferta de
determinados produtos ou servicos, segja insatisfagdo com o preco, a quaidade do
produto, o design, o atendimento, ou até mesmo com a auséncia de tal oferta, entre
outros. O ndo atendimento as necessidades dos consumidores €, ao mesmo tempo,
oportunidade de bons negécios para uma ou mais organizagdes. Isso reforca a
importancia de conhecer bem as caracteristicas, as necessidades e os desgjos dos
consumidores, pois € vita para uma empresa que seus produtos ou Servicos sejam
preferidos aos dos concorrentes.

As pessoas tém necessidades, desgjos e motivacdes diferentes, sob varios

aspectos, por isso, raramente é fécil entender o cliente. Além disso, 0 sucesso também



ndo € permanente, porque uma organizacdo precisa ser capaz de acompanhar as
mudancas que, por ventura, ocorram na sociedade. O maior desafio para as organizagoes
€ compreender e agir para satisfazer as necessidades e os desgjos do consumidor. N&o é
nova a idéia de desenvolver produtos e servicos que atendam as suas exigéncias, mas
fala-se muito a esse respeito e pouco se faz (BARABBA, 1999).

E necessario, portanto, pensar estrategicamente a administracio de
informagdes, a qual deve estar presente na gestdo organizacional. A pesquisa de
marketing nos permite, entre outras coisas, observar a existéncia de necessidades e
desgjos ndo satisfeitos, ou que possam ser satisfeitos de forma melhor, o que
impulsionara as atividades organizacionais. Exemplos encontrados na literatura relatam
casos de organizagOes que alcancaram grande desenvolvimento a partir da deciséo de
manter um contato mais estreito com os seus mercados. Dessa forma, € melhor que o
consumidor sga visto como o ponto de partida do processo produtivo. Para
compreendermos de forma mais profunda a importancia da concentracéo e foco que uma
organizacdo deve manter no consumidor, analisaremos no préximo capitulo o que é

marketing, como ele vem evoluindo e quais 0s seus conceitos.

2.2 Marketing

“ O que significa o termo marketing?” Kotler & Fox (1994) relatam que essa
pergunta foi colocada para 300 administradores de instituicbes de ensino, e 61%

responderam que enxergavam marketing como uma combinagdo de vendas, propaganda e



relagbes publicas. Para outros 28%, marketing era simplesmente uma dessas trés
atividades. Finalmente, apenas uma peguena porcentagem dos administradores entendia
gue marketing relacionava-se com avaliacdo de necessidades, pesquisas de marketing,
desenvolvimento de produtos, politicas de preco e distribuicdo. Kotler & Fox (1994)
afirmam que a maioria das pessoas considera marketing sinbnimo de venda e promocéo,
mas 0s autores ndo se surpreendem, pois acreditam que isso se justifica pelo bombardeio
de comerciais de rédio e tv, pelamala direta, pelas visitas de vendedores e pel os anlincios
em jornais. Os autores observam que a maioria dos administradores fica surpresa quando
aprende que a parte mais importante do marketing ndo € a venda, pois, quando uma
organizacdo oferta produtos adequados as necessidades do consumidor, a precos
apropriados, com distribui¢éo e promogéo eficazes, acaba por facilitar as vendas. Drucker
(1973), citado por Kotler & Fox (1994), afirma que tornar a venda supérflua é o propésito
do marketing.

Para facilitar a compreensdo do conceito de marketing, segue uma andlise de
como o marketing evoluiu. Arantes et al (1982) afirmam que o comércio é uma das
atividades mais antigas do homem, mas foi durante o Império Romano que o comércio
adquiriu enorme importancia, ndo sd pela extensdo, mas também pelo desenvolvimento
de suatécnica. Os autores relatam que surge na Europa, no século X, uma nova classe de
comerciantes profissionais constituida em maior parte por aventureiros marginais, o que
causava grande desprezo publico. Além disso, o clero classificava o comércio como uma
forma de usura, perigosa inclusive para a ama. Por sua vez, os comerciantes contribuiam
com esse sentimento de desprezo, porque adotaram como lema a postura de “o
comprador que se precavenha’. Os comerciantes da época consideravam licitas

“ gquaisquer artimanhas para a obtencéo de ganho.”



Arantes et al (1982) continuam seu relato histérico, informando que, no século
XVI, na Europa, ocorreram grandes modificagdes com o surgimento de estados modernos
e de grandes descobertas que “ abriram os mercados do Oriente e das Américas pela
abundancia de novos suprimentos de matéria-prima, novos desenvolvimentos
tecnol6gicos, como 0 novo processo de producdo em alto forno...” Aprimoraram-se
também as técnicas contabeis, as bolsas para operacdes de compra e venda e 0s servicos
postais internacionais. No seculo X V111, o capitalismo se fortalece e as empresas ganham
importancia como instrumento de producéo e comercializagdo. “O espirito empresarial
surge cada vez mais forte” . As inovagdes técnicas aperfeicoam os processos produtivos,
em especial no setor téxtil. Fortunas sdo acumuladas e aumentam o poderio econdmico da
burguesia. As leis se aprimoram e permitem, por exemplo, 0 levantamento de grandes
capitais por meio das sociedades por cotas. Desenvolve-se um poderoso instrumento de
comunicagdo: aimprensa.

A revolucdo industrial, a partir da segunda metade do século XVIII, traz
consigo fatores que modificaram a relacdo producdo-comércio, tais como o principio da
divisdo do trabalho - cujo fundamento € a divisdo dos estagios de producdo em operacdes
executadas separadamente, num processo repetitivo - e as novas invengdes que permitem
0 uso de forcas naturais como fonte de energia (agua, vapor e carvao) adaptadas ao
processo produtivo. Com a aplicacdo de méguinas ao processo de producdo, combinada
com o principio da divisdo do trabalho, ocorrem vérias modificagbes no sistema
produtivo, tal como a necessidade de grandes capitais iniciais devido ao alto custo das
maquinas e equipamentos, que passam a ser localizados em locais mais apropriados para
a producdo. Os homens deixam de trabalhar em casa, e surge o oper&rio. (ARANTES et

al, 1982).



A Revolugdo Industrial comegou aproximadamente em 1750 e
seu impacto logo se fez sentir através do mundo civilizado. Sua
especializacdo de mdo-de-obra e técnicas de producdo em massa
resultaram em maior produtividade e mais bens a precos mais
baixos. Porém, antes que pudessem ser realizadas novas
possibilidades de comércio, tinham de ser encontrados novos
mercados para absorverem a producdo maior. (SCHEWE &
SMITH, 1982).

A necessidade de explorar mercados cada vez maiores aumenta a distancia
entre produtores e consumidores e os intermediarios se encarregam da colocagdo parcial
ou total da producdo de um ou mais fabricantes. Os intermediarios dividem-se em
atacadistas, vargjistas e agentes que trabalham por conta propria ou como representantes,
formando uma rede de distribuicdo. Os produtores passam a se interessar por criar as suas
préprias marcas para conseguir promover seus produtos e controlar os seus mercados. A
imprensa passa a ser utilizada pelos produtores para veicular propaganda (ARANTES et
al, 1982).

Durante o0 século XIX, como o aumento da demanda por produtos
manufaturados foi maior que o aumento da producdo, devido ao rapido crescimento da
populacdo e do poder aquisitivo da classe média, a grande énfase e relevancia é dada ao
setor de producdo. A funcéo de vendas adquiriu um papel importante somente no século
XX, pois foi no inicio desse século que, de forma geral, a pressdo da demanda sobre a
producéo foi invertida, porque o progresso, a mecanizagdo e o principio da automati zagéo

proporcionaram aumentos na quantidade produzida. Dessa forma, a producdo passou a

pressionar a demanda (ARANTES et a, 1982).

No passado, a venda dos bens necessitados havia exigido pouco
mais do que leva-los aos consumidores [ ...] Agora os fabricantes
constatavam que tinham que criar demanda para seus produtos
discriciondrios e enviar pessoas ao campo para vendé-los
pessoal mente. (SCHEWE & SMITH, 1982).



Conforme Etzel, Walker & Stanton (2001), a partir da Revolugdo Industrial,
no final do século XIX, o marketing desenvolveu-se através de trés estagios sucessivos, 0
estégio da orientacdo para producdo, o de orientacdo para as vendas e o de orientacdo
para o marketing. No estégio de orientacdo na producdo, os fabricantes enfocavam o
aumento da producédo, pois acreditavam que 0s consumidores procuravam e compravam
bons produtos e com bons precos. A estratégia da empresa era criada pelos executivos
com conhecimento em engenharia e manufatura. O foco bésico era a producdo de grandes
guantidades com eficiéncia e controle de custos, enquanto a tarefa de encontrar os
consumidores era considerada como uma funcgéo relativamente menor. A orientagcdo para

a producado predominou até o inicio da década de 1930.

Na década de 1930, os Estados Unidos passaram de uma
economia de producéo para uma de vendas. Desenvolveu-se a
concorréncia em quase todas as industrias. [...] A concorréncia
também forcou as empresas a “ venderem” 0s seus produtos. Um
fabricante ja ndo podia mais simplesmente produzr bens e estar
seguro de que eles seriam comprados. Agora, a concorréncia no
mercado favorecia ligeiramente os consumidores. havia mais
produto do que demanda. (SCHEWE & SMITH, 1982).

Etzel, Waker & Stanton (2001) afirmam que o problema principal para as
organizacOes passou a ser como vender a producdo. Entéo, nesse momento, a orientacéo
das organizacBes passa para as vendas. A principa caracteristica desse estégio foi a
grande dependéncia da atividade promociona para se vender o que a empresa fabricava.
Os executivos do setor de vendas comecaram a ganhar responsabilidades de
gerenciamento nas companhias e as atividades relacionadas a vendas comegaram a

ganhar respeito. Entretanto as estratégias de vendas muito agressivas e téticas

inescrupulosas também evoluiram nesse periodo. “Como resultado, as vendas



desenvolveram uma reputacéo desagradavel aos olhos de muitos.” (ETZEL, WALKER
& STANTON, 2001).

O estagio de orientacdo ao marketing comecou a emergir na década de 1950,
no final da Segunda Guerra Mundial, com uma grande procura por produtos destinados
aos consumidores, criada pela escassez dos tempos de guerra. As grandes quantidades de
produtos fabricados eram rapidamente compradas. Porém, quando a oferta se equiparou a
demanda, evidenciou-se a capacidade excessiva de producdo. Ao mesmo tempo, 0s
vendedores descobriram que os tempos de guerra mudaram os consumidores, que
estavam menos dispostos a serem persuadidos por aguelas atividades de promocéo e
vendas agressivas tdo comuns na era do foco na venda (ETZEL, WALKER &
STANTON, 2001).

Para a maioria das empresas a era de vendas continuou até a
década de 1950. Depois, alguns fabricantes comecaram a
compreender que forgar os bens no mercado ndo era acdo téo
efetiva quanto enfocar a provisdo de satisfacdo. Surgiu a era do
mar keting quando finalmente os fabricantes adotaram a filosofia
sensata de que deviam examinar as necessidades e desgjos dos
consumidores e produzir para atender tais necessidades. [...] Em
suma, durante a era do marketing, o esforgo total de uma
empresa é guiado pelas demandas de satisfacdo por parte dos
consumidores. (SCHEWE & SMITH, 1982).

Conforme Etzel, Walker & Stanton (2001), a tecnologia desenvolvida durante
a guerra possibilitou a producdo de maior variedade de produtos nos tempos de paz.
Algumas organizagbes comecaram a perceber que deveriam produzir 0 que oS
consumidores queriam. No estdgio de orientagdo para o marketing, as organizacOes

empenham-se em identificar o que os consumidores desgjam e, a partir de entdo, adaptam

todas as atividades da empresa ao objetivo de satisfazer, daforma mais eficiente possivel,



essas hecessidades. A FIG. 2 ilustra os trés estagios de evolucdo do marketing descritos

acima:

ORIENTADO PARA A PRODUGAO

Algumas indUstrias e organizagdes permanecem no estagio de foco na producéo

ORIENTADO PARA A ORIENTADO PARA AS
PRODUCAO VENDAS

Outras industrias e organizacdes progrediram somente para o estagio de foco nas vendas

ORIENTADO PARA A ORIENTADO PARA ORIENTADO PARA O
PRODUCAO ASVENDAS MARKETING

Muitas indUstrias e organizacOes progrediram para o estégio de foco no marketing

Fina do século XIX Inicio dadécadade 1930 Metade dadécadade 1950 Década de 1990

FIGURA 2 - Os trés estagios da evolucédo do Marketing nos Estados Unidos

FONTE - ETZEL, WALKER & STANTON, 2001. p.7.

Etzel, Walker & Stanton (2001) entendem que nem todas as organizagOes
precisam ser orientadas para 0 marketing para prosperar e que os trés diferentes estagios
de orientagdo descrevem, de forma geral, a evolugdo do marketing, refletindo, porém,
tanto um modo de pensar quanto um determinado periodo de tempo. Assim, muitas

empresas progrediram para o terceiro estagio, enquanto outras ainda estdo no primeiro ou



no segundo estagio de evolucdo do marketing. Dessa forma, para entendermos o conceito
de marketing podemos considerar que a sua evolugdo se deu através de “ mudancas na
énfase da comercializacdo” gue passou por trés fases: a era da producéo, a era das vendas
e aera do marketing (LAS CASAS, 1997). Etzel, Waker & Stanton (2001) indicam no
QUADRO 1 agumas distincbes entre os estégios de orientacdo as vendas e o de

orientacdo ao marketing.

QUADRO 1
Algumas distin¢des entre vendas e marketing

Vendas

Marketing

Enfase no produto.

A companhia primeiro faz o
produto e ent&o resolve como
vendé-lo.

A administrag&o € orientada para
0 volume de vendeas.

O plangjamento é de curto prazo,
em termos de produtos e
mercados atuais.

As necessidades dos vendedores
s30 salientadas.

Enfase no desgjo do cliente.

A companhia primeiro determina
0s desgjos do cliente e entéo
decide como fazer e entregar um
produto que satisfacas esses
desgjos.

A administragdo € orientada para
o lucro.

O plangjamento é de longo prazo,
em termos de novos produtos,
mercados futuros e crescimento
futuro.

Os desgjos dos compradores sdo
salientados.

FONTE - ETZEL, WALKER & STANTON, 2001. p.10.

Etzel, Walker & Stanton (2001) observam que, a partir do momento em que
0s executivos reconheceram o papel fundamental do marketing para o sucesso das suas
organizacOes, desenvolveu-se uma nova filosofia de fazer negocios. Essa nova filosofia,
chamada pelos autores de “conceito de marketing”, enfatiza a orientagcdo aos

consumidores e a coordenacdo de todas as atividades de marketing para se a cancarem os



objetivos de desempenho das organizagdes. Algumas vezes 0 conceito de marketing é
entendido apenas como a orientacdo ao cliente, porém os autores nos alertam que deve-se
cuidar para que o foco na satisfagdo do consumidor ndo substitua a conquista dos
objetivos organizacionais como arazao fundamental para o conceito de marketing.

A orientagdo ao cliente, enfatizada no conceito de marketing, significa que
todo o plangamento e as operacdes devem ser orientados de tal forma a permitir que os
departamentos e os funciondrios estejam empenhados na contribuicdo para a satisfacéo
das necessidades dos consumidores. Além disso, todas as atividades de marketing devem
ser coordenadas, sendo necessario para tanto projetar e combinar, de forma coerente e
consistente, o plangjamento do produto, o preco, a distribuicdo e a promocéo, pois tal
orientacdo e coordenacdo sdo fundamentais para se alcancarem o0s objetivos de
desempenho organizacional, que sdo, no caso das empresas, alcancar um volume de
vendas lucrativo (ETZEL, WALKER & STANTON, 2001). A FIG. 3 demonstra como os
componentes do conceito de marketing se relacionam e indica os resultados obtidos pelas

organizacoes.

Orientagdo ao +  Atividades

cliente coordenadas
de
* marketing
Objetivos de +
desempenho da Satisfacdo Sucesso
organizagéo do cliente organizacional

FIGURA 3 - Componentes e resultados do conceito de marketing.
FONTE - ETZEL, WALKER & STANTON, 2001. p.11.



A andlise e a compreensdo de como o marketing evoluiu torna mais simples
entendermos porque Kotler (1998) afirma que “marketing € um processo social e
gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desgjam através da

criacao, oferta e troca de produtos de valor com outros.”

Marketing € o processo de plangamento e execucdo da
concepeao, fixacdo de preco, promocao e distribuicdo de idéias,
bens e servicos, com a finalidade de criar trocas que satisfacam
aos objetivos individuais e organizacionais. O conceito de
marketing exige que a satisfacdo do cliente, mais que a
maximizacdo dos lucros, sgja a meta de uma organizacao.
(AAKER, KUMAR & DAY, 2001).

Segundo Etzel, Waker & Stanton (2001), o marketing pode ocorrer quando
uma pessoa ou uma organizacdo, chamados pel os autores de unidade social, se esforcam

para trocar alguma coisa de valor com outra pessoa ou organizagcdo. A troca (ou uma

transacdo) é a esséncia do marketing.

O marketing é parte integrante de nossas vidas. [ ...] O marketing
consiste de atividades desenvolvidas para gerar e facilitar trocas
gue pretendem satisfazer as necessidades e 0s desejos humanos.
[...] O marketing é um sistema total de atividades de negécios
desenvolvidas para plangar, dar prego, promover e distribuir
produtos que satisfacam os desejos dos mercados-alvo e atingir
objetivos organizacionais. (ETZEL, WALKER & STANTON,
2001).

O processo de troca é a esséncia do marketing, no qual duas ou mais partes se
ddo algo de valor para satisfazer suas necessidades reciprocas. “De fato, o marketing tem

sido descrito como 0 processo de criar e resolver relacdes de troca. Quando ha



necessidade de trocar mercadorias, o resultado natural € um esforgo de marketing por
parte das pessoas envolvidas.” (BOONE & KURTZ, 1998).

Kotler (1999) comenta que, nos dias atuais, 0 marketing esta se tornando uma
verdadeira batalha pela propriedade da informagdo, batalha essa maior do que pela
propriedade de outros recursos. As empresas tém necessidades continuas de informagdes
sobre os consumidores, colaboradores e concorrentes, pois esses sGo 0S personagens com
guem interagem no mercado. O autor afirma que “Marketing € a arte de descobrir
oportunidades, desenvolvé-las e lucrar com elas.” Segundo o autor, existem trés formas
de uma organizacdo aproveitar uma oportunidade de mercado e conquistar clientes. A
primeira se da através do fornecimento de produtos ou servigos novos. A segunda ocorre
guando se oferta algo escasso. A terceira é fornecer, de maneira nova ou melhor, algo que
jaexiste.

Kotler (1999) define oportunidade como a existéncia de necessidades e
desgjos ndo satisfeitos: “existe uma oportunidade de marketing quando o profissional de
marketing identifica um grupo de tamanho significativo cujas necessidades ndo estédo
sendo atendidas.”

As definicdes sobre marketing nos permitem observar que existem
rel acionamentos entre as partes envolvidas num processo de troca. Portanto € importante
gue uma parte possua informacdes confidveis sobre a outra para que tal processo se
concretize de forma satisfatoria para ambas. Etzel, Walker & Stanton (2001) reconhecem
gue é a habilidade efetiva em se administrar quantidades enormes de informagao o fator
gue permitiu as organizagbes melhorar o trabalho de atendimento as necessidades do

mercado.



Mas o que significa administrar enormes quantidades de informag&o? Para

responder a essa questdo precisamos analisar e entender o que € pesquisa de marketing.

2.3 Pesquisa de marketing

Como uma organizagdo pode descobrir oportunidades, identificar
determinadas caracteristicas de mercado favoraveis e obter informagdes? Quais as
ferramentas disponiveis para isso? Antes de se comegar 0 processo produtivo, € melhor
saber, entre outras coisas, se existe um mercado gque necessita, desga, valoriza e pode
adquirir o que a organizacdo pretende lhe oferecer, bem como qual o potencial desse
mercado, suas caracteristicas, como se comporta a concorréncia, caso ela exista, e, se for
assim, como tornar mais vantajosa para os clientes a aquisicéo “do meu produto”, em vez
do produto do concorrente.

A literatura nos mostra que, definitivamente, sd0 necess&rias muitas
informacBes para a conducdo de uma organizacdo. A pesquisa de marketing é indicada
como um dos principais caminhos para a obtencdo de informagtes. TAGLIACARNE

(1978) nos aerta sobre aimportancia da obtencéo de informagdes:

As pesquisas de mercado sdo para o dirigente de uma empresa o
mesmo que o0 servico de informacgdes para 0 comandante do
exército; logo, constituem um instrumento de conhecimento
indispensavel para a direcdo, tendendo a tornar-se cada vez
menos uma arte intuitiva e, sempre mais, uma profissao.



Encontram-se a disposicéo do administrador diversas técnicas formais para se
obterem informacOes. Essas técnicas sdo as ferramentas que gjudardo o administrador a
realizar um trabalho melhor, ou sgja, sdo instrumentos que podem contribuir para o acerto
nas decisdes que ele precisa tomar diariamente na conducéo das atividades da sua
organizagdo. Entretanto podemos observar que produtos fracassam no mercado. Porém,
pesquisas podem contribuir para evitar o fracasso. “E mais provavel que a pesquisa
indiqgue o caminho apropriado. [..] Em muitas decisdes que pequenas e grandes
empresas precisam tomar, pesgquisas de mercado podem e devem ser realizadas.”
(BREEN & BLANKENSHIP, 1991).

A literatura esta repleta de casos e exemplos de organizacfes que perderam a
lideranga em seus mercados, ou encerraram suas atividades, ou faliram e desapareceram.
Onde esta a falha? Segundo Breen & Blankenship (1991), as organizacfes preparam
planos grandiosos e gastam muito dinheiro, mas tudo acaba em fracasso, porque nao
realizaram a pesquisa e o plangjamento necessérios, de forma meticul osa

As organizagbes que sustentam vantagem competitiva sdo agquelas que
demonstram capacidade de gjuste de suas estratégias de marketing as mudancas no
mercado doméstico e internacional, com velocidade maior que os concorrentes. “Com
fregiiéncia, a chave para essa vantagem reside na habilidade da empresa para coletar,
organizar e agir sobre a informacdo que é reunida por pesquisas de mercado e sistemas
deinformacéo.” (CZINKOTA et a, 2001).

Porter (1986) afirma que ter vantagem competitiva é importante para as
organizacOes, pois a intensidade da competicdo é crescente e permanente. Dessa forma,
segundo o autor, entende-se vantagem competitiva como tudo que contribui, em termos

de custo e diferenciacdo, para uma organizacdo competir com maior eficacia e assim



fortalecer sua posicdo no mercado. E diferenciar é criar algo considerado Unico, que
pertenca somente a organizacdo, em seu ambito de atuacéo.

Porter (1999) faz uma ligacdo entre o que ele classifica de “revolucéo da
informacdo” e a maneira como as organizagOes fazem negoécios, afim de avaliar como a
informacdo contribui com o desenvolvimento da vantagem competitiva de uma
organizagdo. A conclusdo do autor, “com base em levantamentos numa ampla variedade
de setores’, é que a tecnologia da informacéo realmente esta alterando as “regras da
competicdo.”

Boyd (1979), para demonstrar de que forma a tecnologia da informacéo altera
as regras da competicao, afirma que conforme as pessoas se tornam mais bem informadas
e acumulam novas experiéncias, suas atitudes, planos e preferéncias mudam, e mudam
ainda quando expostas aos impactos de novos desenvolvimentos. Também para Semenik
& Bamassy (1995), a tecnologia fornece ao consumidor informacfes répidas e atuais
sobre produtos e servicos, acelerando o ritmo de mudancas e a variabilidade do seu
comportamento. As mudancas nas for¢as de mercado exigem refinamento de cada uma
das éreas do “marketing mix” para que a empresa tenha produtos e servigcos coerentes
com os desgjos do mercado. Para isso as informacfes resultantes de pesquisas séo
fundamentais. Czinkota et a (2001) contribuem com nosso objetivo de demonstrar a

importancia das informagdes para uma organizacdo afirmando que:

A importancia competitiva da pesquisa e da analise de mercado
pode ser observada no estudo da Shell Oil sobre 30 empresas
gue haviam sobrevivido nos negécios por mais de 75 anos. O
gue impressionou os plangjadores da Shell foi a habilidade
dessas empresas de aprender sobre as mudangcas nos seus
mercados. As empresas de sucesso desenvolveram uma maneira
compartilhada de pensar sobre os consumidores, o0s
concorrentes, os distribuidores e elas mesmas. As equipes de



gerenciamento interfuncional nessas empresas foram capazes de
mudar o0 seu pensamento sobre o mercado mais rapidamente que
0S Seus concorrentes. Esse discernimento e aprendizagem
vel ozes também lhes deu mais tempo para inovar, imitar e evitar
0 gerenciamento de crises. Agquelas com essas capacidades
superiores de tomada de decisdo tém uma vantagem competitiva
estratégica sobre suas rivais. Essas capacidades comegam com
um entendimento claro sobre quais sdo as informacbes de
mercado que a empresa precisa reunir. (CZINKOTA et d,
2001).

A pesguisa de marketing evoluiu juntamente com o desenvolvimento do
conceito de Marketing, principamente a partir do momento em que as organizaces
adotaram uma orientacdo voltada ao consumidor (MATTAR, 1995). Brooks (1983)
afirma que a melhor maneira de aumentar o impacto junto ao cliente é cultivar a empatia
através do entendimento de suas necessidades, seus interesses e seus desgjos. Conforme o
autor, para uma organizacdo encontrar o que o consumidor mais quer, € necessario fazer
as perguntas certas, ouvir com atencdo e estar totalmente informado sobre tudo que revele
os valores de seu cliente potencial. Etzel, Walker & Stanton (2001) afirmam que “todo o
sistema de atividades de negdcios deve ser orientado ao cliente” , porque 0s seus desej0s
precisam ser identificados e devem ser completamente satisfeitos.

Portanto as necessidades e desgjos do consumidor modificam-se com o passar
do tempo, influenciados por diversos fatores. Seu nivel de exigéncia cresce, sua
preferéncia e referéncia se modificam, e sua opcdo de escolha aumenta constantemente.
Existem muito mais informactes disponiveis e mais empresas competindo e ofertando
produtos e servigos. Esse € o cendrio com o qual muitas organizagdes convivem. E nele

gue acontecerd o relacionamento entre as organizacbes e 0 mercado, e decisdes serdo

tomadas. O administrador precisara de informagdes confiaveis.



QUADRO 2
Relacdo entre informacéo e resultado de marketing

DisponibilidadeQualidade da| Capacidade|Andlise da| Decisdo | Resultado
dainformacdo | informacédo | deanalise | situacéo provavel
criativa

Disponiveis Boa Boa Correta  Acertada Sucesso

Errada  Insucesso

Incorreta Errada  Insucesso

Ruim Incorreta  Errada  Insucesso

Ruim Prejudicada Incorreta Errada  Insucesso

N&o disponiveis Sem andlise Semandlise SemandliseErrada  Insucesso

FONTE - MATTAR & SANTOS, 1999. p.82.

O QUADRO 2 demonstra a relacdo entre a informagdo e 0 0s possivels
resultados que uma organizacdo pode alcancar. Segundo Mattar & Santos (1999), o
sucesso provavelmente ocorrerd se houver disponibilidade de informactes de qualidade
juntamente com a capacidade de analise dessas informagdes, seguida pela correta analise
da situagcdo gque envolve a organizagdo, mas dependente ainda da tomada de deciséo
acertada por parte do administrador.

A énfase crescente na satisfagdo das necessidades individuais do cliente, onde
guer que se encontre, torna essencia a redlizacdo de alguma espécie de pesguisa
organizada para se identificarem oportunidades de mercado (CHISNAL, 1980). E uma
organizacao pode realizar uma pesguisa sem gastar muito. Segundo Breen & Blankenship
(1991), para auxiliar na solucéo de problemas de marketing de menor importancia, que
também preocupam os administradores envolvidos nos negocios, podem-se redlizar, de
forma simples e barata, muitas pesquisas de marketing. “ E possivel utilizar técnicas de

pesquisa simples para ajudar a solucionar problemas de marketing.”



A esséncia do marketing é que uma empresa deve fazer o que
pode vender, ao invés de vender o que pode fazer. Por
conseguinte, o0 marketing requer uma avaliacdo das
necessidades dos consumidores por meio de pesquisa de
mercado e a orientacao de todas as atividades da empresa para
a satisfacdo das referidas necessidades... A técnica primordial
da atividade mercadolégica esta na pesguisa de mercado.
Coleta-se e analisa-se a informacao sobre mercado e clientes de
uma empresa, a fim de determinar quem compra seus produtos,
por gqué, quando e sob que circunstancias. Com base nesta
andlise é que tem origem uma politica de marketing. (CHISNAL,
1980).

Percebemos que os autores citados acima utilizam os termos “pesquisa de
mercado” e “pesquisa de marketing” aparentemente com o0 mesmo significado, mas a
literatura nos apresenta conceitos distintos sobre cada um.

Apesar de Crisp (1957), citado por Stanton (1980), afirmar que a pesquisa de
mercado € a procura objetiva, sistematica e exaustiva, por fatos importantes relacionados
a quaisquer problemas que ocorram no campo do marketing, Kotler (1998), Livingstone
(1982) e Arantes et al. (1982) afirmam que a pesquisa de mercado € um componente da
pesquisa de marketing, porque age em um mercado especifico. Segundo estes autores, a
pesquisa de mercado trata da obtencdo, registro, andlise e interpretacdo dos fatos
relacionados com os el ementos que constituem um determinado mercado.

Kotler (1998), Breen & Blankenship (1991), Boone & Kurtz (1998), Arantes
et a. (1982), Etzel, Walker & Stanton (2001) definem pesquisa de marketing como o
esforco plangjado e organizado para coletar, registrar, reunir, analisar e interpretar

determinados fatos, para apresentar as informagdes e as descobertas relevantes que levem

0 administrador a tomar melhores decisdes em todas as fases do processo de marketing.

A pesquisa de marketing abrange uma das mais importantes e
fascinantes facetas do marketing [...] tem significado amplo,



relacionado a todos os aspectos do marketing. Pesquisa de
marketing é a identificacdo, coleta, analise e disseminacdo de
informacfes de forma sistemética e objetiva e seu uso visando a
melhorar a tomada de decisdes relacionadas a identificacdo e
solugdo de problemas (e oportunidades) em marketing.
(MALHOTRA, 2001).

Kotler (1998) aderta que, apesar do répido crescimento da pesquisa de
marketing, muitas empresas fazem uso insuficiente ou incorreto dessa ferramenta. Breen
& Blankenship (1991) compartilham da mesma opinido, pois afirmam que a pesquisa de
marketing é “uma atividade que, com demasiada frequiéncia, é tratada a esmo.”

Entdo, a pesqguisa de marketing consiste em desenvolver um conjunto de
métodos que permite obter informagBes importantes, que ajudardo o administrador
durante o processo de tomada de decisdo, cuja chance de éxito sera maior se houver
qgualidade e confiabilidade nas informagdes coletadas. Conforme Malhotra (2001), a
pesquisa de marketing desempenha um papel crucial na criagdo e na implementagdo de

programas de marketing bem-sucedidos, e nota-se que esta sendo utilizada por todos os

tipos de organizagOes e para uma ampla gama de finalidades.

O objetivo maior do marketing € a identificacdo das
necessidades do cliente. Para determinar as necessidades dos
clientes e implementar estratégias e programas de marketing,
visando a sua satisfacdo, os gerentes de marketing necessitam de
informacgdes a respeito de clientes, concorrentes e outras forcas
gue atuam no mercado. Nos Ultimos anos, muitos fatores
provocaram a necessidade de informagdes mais detalhadas.
(MALHOTRA, 2001).

Tagliacarne (1978) afirma que uma organizagdo necessita de informagdes
devido a crescente complexidade da vida moderna. Segundo o autor, ndo existe nenhum

homem de negdcios que possa pretender conhecer todos os €lementos que interferem na



sua organizacdo, dispensando, por consegiéncia, a coleta de grande quantidade de
informagdes para orientar-se racionalmente na condugdo dos seus negécios e na tomada
de decisdes, por mais avisado e experimentado que esse homem segja. Tagliacarne (1978)
afirma que as decisdes do dirigente de uma organizacdo serdo mais sabias e mais
proveitosas se forem baseadas em documentacdes estatisticas sobre pesquisas e andlises
profundas do mercado. Segundo Tagliacarne (1978), a organizagdo que executar
pesquisas, e souber tirar delas 0 maior proveito possivel, terd maior possibilidade de
sucesso que as outras, dentro da competigao.

Aaker, Kumar & Day enfatizam a importancia da pesguisa de marketing ao
afirmar que, numa comparacdo do marketing com um longo trem, com muitos vagoes, a
pesquisa de marketing desempenha dois papéis. 0 do motor que impulsiona o trem e o
“de elemento de ligacéo entre os diversos vagodes, para formar uma unidade funcional
coesa.” Segundo o autor, essa comparacdo quer demonstrar que a pesquisa de marketing
funciona como o cérebro e os muscul os de qual quer organizacao.

Tagliacarne (1978) comenta uma pesquisa realizada pela Arthur C. Nielsen,
com centenas de empresas importantes nos Estados Unidos, a qua revelou que, em
funcéo da deficiéncia de informacfes qualitativas e quantitativas sobre mercados, 42%
das decisdes tomadas pel os administradores resultam em erros. Entéo, conforme Breen &
Blankenship (1991), “se até as grandes empresas cometem erros de julgamento, as
empresas menores, com muito mais em jogo, devem realizar pesquisas que evitem
resultados infelizes, ou mesmo desastrosos.” Alderson & Halbert (1971) também apdiam
a importancia das informagdes para as organizaces ao destacarem que a administracéo
da informacéo esta se tornando uma funcdo cada vez mais importante e complexa. Esses

autores consideram a pesquisa de marketing uma das principais fontes de informacéo,



porque € o instrumento pelo qual os administradores mantém contato com seus clientes.
Se o administrador deve tomar decisdes mercadoldgicas acertadas, necessitard, entdo,
conhecer seus clientes e saber 0 que eles querem.

Porém, conforme Tagliacarne (1978), € possivel uma organizacdo realizar
péssimos negocios, mesmo apoiada em muitas pesquisas e estudos de mercado, da
mesma forma que é possivel efetuar 6timos negdcios sem quaisquer dessas pesquisas e
estudos. Entretanto o autor considera essa uma questéo de maior ou menor probabilidade.
Segundo Boyd, (1979), a pesquisa de marketing ndo representa a resposta completa a um
determinado problema mercadoldgico, nem pode tomar decisdes no lugar do
administrador. Ela apenas “ fornece informacgtes, porém essas informagdes nunca serdo
completas. Assim, 0 executivo ainda precisa operar em uma area de incerteza. A
pesquisa somente diminuiu o tamanho da area. Para Adler (1975), a pesquisa de
marketing serve para fornecer aos dirigentes das empresas uma base para a decisdo, mas
ndo elimina “todas as incertezas da vida de negocios, nem pode tomar decisdes por S
mesmo [...] a pesquisa de mercado € um instrumento de direcdo.” Incerteza significa
falta de clareza, hesitacéo, divida, indecisdo e variabilidade (MICHAELIS, 1998).

A pesquisa de marketing gira em torno de decisdes ou opinides emitidas pelas
pessoas, e as decisdes de marketing envolvem escolhas sob condicdes de incerteza e de
conhecimento insuficiente. Portanto “os gastos com pesquisa de mercado sO sdo
justificavels se reduzirem a area de incerteza.” (LIVINGSTONE, 1982). A pesquisa de
marketing € Util para “remover parte da incerteza, proporcionando informacoes
relevantes a respeito das variaveis de marketing, do meio ambiente e dos consumidores.”

(MALHOTRA, 2001).



Determinados estudos constituem um auxilio a experiéncia, a
intuicdo, a sorte; elementos estes que ninguém que negar, mas
gue ndo bastam a um dirigente moderno.... as pesquisas de
mer cado tém como finalidade estudar os problemas relativos aos
planos de producéo, de propaganda e de distribuic¢éo, com o fito
de incrementar as vendas e aumentar os lucros. Todos os
dirigentes de empresa sdo chamados diariamente a resolver tais
problemas, isto é a fazer estudos de mercado, mesmo
inconscientemente. (TAGLIACARNE, 1978).

Uma organizagdo tem muitas e grandes responsabilidades. Portanto, quanto
mais oportunidades de se reduzir a incerteza, maiores serdo as chances de acerto. Os
autores citados anteriormente recomendam a pesquisa de marketing para minimizar tais
incertezas.

Entretanto, para que a pesquisa de marketing possa ser considerada confiavel
e correta, o estudo deve respeitar determinados procedimentos cientificos. Tagliacarne
(1978) afirma que a pesquisa de marketing “ € uma técnica, um método cientifico, ndo um
acervo de improvisagdes, de conhecimentos genéricos e de suposicdes’; e que se
desenvolve com respeito a normas bem definidas e ao espirito cientifico, ndo por meio de
métodos e conclusdes adotados ao acaso. Boyd (1979) defende o rigor cientifico, que
uma pesguisa de marketing deve respeitar, ao afirmar que uma investigacéo ndo pode ser
chamada de pesquisa se ndo envolver a metodol ogia cientifica adequada. Malhotra (2001)
reforca essa posicao ao afirmar que a pesquisa de marketing deve utilizar os métodos
cientificos corretos.

Entdo, a pesquisa de marketing consiste em desenvolver e aplicar um
conjunto de métodos cientificos para se obterem, constantemente, as informacdes
necessarias, indicarem-se as oportunidades e as formas de satisfazer a determinado grupo

de consumidores, reduzindo os riscos e as incertezas inerentes a administracdo de uma

organizacdo. Entretanto observa-se que muitas organizagoes percebem a importancia real



desse conhecimento somente quando seus negécios encontram-se em dificuldades. E
melhor que a intencdo de conhecer 0 mercado em que se pretende atuar esteja presente
desde o inicio, quando as idéias sobre um novo empreendimento surgem. O
administrador precisa desenvolver uma visdo e compreensdo profunda e abrangente sobre
0 Seu negdcio e sobre todas as variaveis que interagem e interferem no seu dia-a-dia
Precisa também dominar as ferramentas de que dispde e estimar os impactos das suas
decisdes, tanto internamente, na prépria organizacdo, quanto no ambiente ao qual
pertence e no qual desenvolve suas atividades servindo a sociedade.

A tomada de decisdo € uma responsabilidade primordial da administracéo. A
complexidade do ambiente empresarial deixa o administrador a mercé das informacdes
disponiveis e sobre essas baseia suas decisdes. As empresas de sucesso sd0 hédbeis em
reconhecer e aplicar técnicas de pesguisa. Entretanto “a pesquisa de marketing ndo é um
substituto da decisdo administrativa; € um auxilio para melhores decisdes, por
proporcionar informagdo adicional relativa a problemas especificos de marketing.”
(CHISNALL, 1980).

A pesguisa de marketing ndo é uma ciéncia exata. Porém, se o administrador
aliar as suas habilidades, a sua capacitacdo e a sua experiéncia, as informagdes obtidas
através da pesguisa de marketing, poder4 alcancar maior compreensdo sobre o
comportamento e sobre caracteristicas do seu mercado consumidor e poderd também
conquistar os resultados de decisdes mais acertadas.

Veremos, entdo, quais os tipos de pesquisa de marketing e as fontes de

informagdo mais adequadas a cada situagéo enfrentada pel os administradores:



2.3.1 Tiposdepesquisa

Drucker (1998) nos adverte que um administrador deve conhecer seu oficio e
tem de conhecer seus instrumentos. O administrador pode suprir de vérias formas as suas
necessidades de informagdo. A pesquisa de marketing serve como um orientador, um
instrumento de direg3o, que reduz incertezas e gjuda a quem for tomar decisdes. E uma
ferramenta que liga a empresa a0 seu mercado e deve ser utilizada sistematicamente. E
essa ferramenta pode ser utilizada de varias maneiras, pois esta a disposicdo do
administrador para que ele obtenha as informagdes necessarias. O método a ser utilizado
dependera do tipo de informagdo que deseja obter.

“Nenhuma lista completa dos usos da pesquisa mercadol égica € prética, pois
tal tentativa abrangeria aproximadamente todas as atividades incluidas no termo
mercadologia.” (BOYD, 1979). O autor, porém, afirma que os tipos mais comuns de
pesquisa estdo divididos em duas categorias. A primeira é de pesquisas para a descoberta
de novas oportunidades e a segunda para a descoberta dos meios mais eficientes de
explorar oportunidades conhecidas.

Malhotra (2001) também classifica pesquisa de marketing de duas formas,
uma é para identificacdo de problemas e a outra para solucéo de problemas. Cabe lembrar
que o autor utiliza os termos problema e oportunidade de forma intercambiavel. A
pesquisa de identificacdo de problemas € utilizada para auxiliar na identificacdo de
problemas que talvez ndo aparegam claramente, mas efetivamente existem, ou
provavelmente existirdo no futuro. Pesquisas para identificacdo de problemas dao

informaces referentes ap ambiente de marketing e ajudam no diagndstico de problemas.



Ent8o, ap6s a identificacdo do problema ou da oportunidade, realiza-se a pesquisa para
solucdo de problemas para se acancar uma solucéo. Esse tipo de pesguisa proporciona
auxilio pararesolver problemas de marketing especificos.

Devido a insuficiéncia de informacfes para definicdo do problema da
pesquisa, € preciso, algumas vezes, efetuar pesquisas qualitativas “ para se compreender
0 problema e seus fatores subjacentes.” (MALHOTRA, 2001). O autor define pesquisa
qualitativa como “ uma metodologia de pesquisa exploratoria, ndo estruturada e com

amostras peguenas, para prover critérios e compreensao de cenario do problema.”

O propésito da pesquisa qualitativa € descobrir 0 que o
consumidor tem em mente. E realizada para que se possa ter
uma idéia de suas perspectivas, e ajudar o pesquisador a
compreender 0 escopo e a complexidade das atividades e
preocupacdes dos consumidores. Os dados qualitativos sdo
coletados para se conhecer melhor aspectos que ndo podem ser
observados e medidos diretamente. (AAKER, KUMAR & DAY,
2001).

Malhotra (2001) observa que a pesquisa quantitativa, cuja definicdo nos é

fornecida a seguir, deve ser precedida pela pesquisa qualitativa apropriada.

A pesquisa quantitativa procura quantificar os dados e aplica
alguma forma da andlise estatistica. [..] E um principio
fundamental da pesguisa de marketing encarar as pesquisas
qualitativa e quantitativa como complementares, ao invés de
mutuamente concorrentes. (MALHOTRA, 2001).

No QUADRO 3, MALHOTRA (2001) faz uma comparagao entre pesguisa

gualitativa e quantitativa:



QUADRO 3
Pesquisa qualitativa versus pesquisa quantitativa
Pesquisa Qualitativa Pesquisa Quantitativa
Objetivos Alcancar uma compreensdo Quantificar os dados e generalizar os

qualitativa das razbes e resultados da amostra para a
motivagdes subjacentes populacéo-alvo

Amostra Pegueno nimero de casos  Grande nimero de casos
ndo-representativo representativos

Coletadedados N&o-estruturada Estruturada

Andlisededados Nao-estatistica Estatistica

Resultados Desenvolve uma Recomenda um curso final de acéo

compreensado inicial

FONTE - MALHOTRA, 2001. p.156.

Segundo Malhotra (2001), € possivel classificar a pesquisa, de forma ampla,
como exploratéria ou conclusiva, conforme a FIG. 4. Em seguida veremos a definicdo

de cada uma.

Pesguisa de Marketing
|
[ |
Pesquisa Pesquisa Conclusiva
Exploratéria | I |
Descritiva Causal

|

[ |

Transversal Longitudinal
I

[ |
Unica Mdltipla

FIGURA 4 - Tipos de pesquisa de Marketing
FONTE - MALHOTRA, 2001. p.105.



A pesguisa exploratéria tem como principa objetivo fornecer a
compreensdo do problema que o pesquisador esta enfrentando, pois “ é usada em casos
nos quais € necessario definir o problema com maior precisdo, identificar cursos
relevantes de acdo ou obter dados adicionais antes que se possa desenvolver uma
abordagem.” (MALHOTRA, 2001). O autor observa que a pesquisa exploratéria serve
também para desenvolver hipoteses, isolar varidveis e relagbes-chave para exame
posterior, obter critérios para desenvolver a abordagem do problema e estabelecer
prioridades para pesguisas posteriores. Veamos algumas definicdes de pesquisa

exploratoria:

A pesguisa exploratéria é caracterizada por flexibilidade e
versatilidade com respeito aos métodos, porque ndo Sao
empregados protocolos e procedimentos formais de pesguisa.
Ela raramente envolve questionarios estruturados, grandes
amostras e planos de amostragem por probabilidade...
(MALHOTRA, 2001).

O estudo exploratério pode ser encarado unicamente como o
primeiro passo no processo de pesquisa. A medida que o
processo de exploracdo descobre as hipéteses provavels, os
projetos de pesquisa experimental ou descritiva sdo elaborados
para provar essas hipoteses. Portanto, o estudo exploratério
pode ser considerado como 0 passo que define o problema, para
cuja solugcdo serdo usados outros projetos[...] Pesquisa
exploratoria - procura descobrir novas idéias e novas relagoes,
as quais se possa aplicar uma pesquisa mais refinada. [...] A
flexibilidade e a engenhosidade caracterizam a investigacao.
(BOYD, 1979).

A pesquisa exploratéria visa prover o pesquisador de maior
conhecimento sobre o tema ou problema de pesguisa em
perspectiva. Por isso, € apropriada para os primeiros estagios
dainvestigagdo... (MATTAR, 1996).



A pesquisa exploratéria é usada quando se busca um
entendimento sobre a natureza geral de um problema, as
possiveis hipéteses alternativas e as variavels relevantes que
precisam ser consideradas. Normalmente, existe pouco
conhecimento prévio daquilo que se pretende conseguir. Os
métodos sdo muito flexiveis, ndo estruturados e qualitativos,
para que o0 pesquisador comece seu estudo sem concepcdes
sobre aquilo que sera encontrado. (AAKER, KUMAR & DAY,
2001).
Mattar (1996) argumenta que esse tipo de pesquisa € Gtil quando a nocdo do
problema de pesquisa é vaga. Dessa forma, é preciso conhecer mais profundamente o
assunto “para se estabelecer melhor o problema de pesguisa através da elaboracao de
questbes de pesquisa e do desenvolvimento ou criacdo de hipbteses explicativas para 0s
fatos e fendmenos a serem estudados.” (MATTAR, 1996). O conhecimento do
pesquisador € insuficiente para a formulacdo de questdes e hipoteses especificas, ou
entdo, mesmo que existam conhecimentos sobre o0 assunto, pode haver inUmeras
explicacOes aternativas para 0 mesmo fato em marketing. A pesquisa exploratéria
também podera ser (til para se estabel ecerem prioridades a pesquisar, bem como “podera
gerar informacdes sobre as possibilidades préticas da conducdo de pesquisas
especificas.” (MATTAR, 1996).
“ A pesguisa exploratéria é um tipo de pesquisa preliminar projetada para
mostrar de forma mais completa a natureza do problema e da situacéo atual e apontar o
caminho para pesquisas futuras.” (NICKELS & WOOD, 1999). Para os autores, a0 se
realizar primeiramente a pesquisa exploratoria, as organizactes ganham profundidade de
compreensdo das oportunidades e dos desafios que estédo enfrentando, além de

perceberem também quais as informagdes adicionais que serdo necessarias para resolver

seus problemas.



A pesquisa conclusiva é de forma gera “mais formal e estruturada que a
exploratoria. [...] Concebida para auxiliar o responsavel pelas decisdes a determinar,
avaliar e selecionar o melhor curso de agéo a ser tomado em determinada situagéo.”
(MALHOTRA, 2001). O QUADRO 4 nos gjuda a visualizar as diferencas entre os tipos

de pesquisa, de acordo com as defini¢bes apresentadas anteriormente.

QUADRO 4
Diferencas entre pesquisa exploratéria e conclusiva

Exploratéria Conclusiva

Objetivos Prover critérios e compreensdo Testar hipoteses especificas e
examinar relaces

Caracteristicas Asinformagdes necessarias  Asinformagdes necessérias sao

s80 definidas ao acaso claramente definidas
O processo de pesquisa é O processo de pesquisa é formal e
flexivel e ndo estruturado estruturado

A amostra é pequenaendo- A amostra € grande e representativa

representativa
A andlise dos dados é A andlise dos dados é quantitativa
qualitativa

Constatacbes Experimentais Conclusivos

Resultados Geralmente seguida por outras Constatagfes usadas como dados para
pesquisas exploratérias ou tomada de deciséo
conclusivas

FONTE - MALHOTRA, 2001. p.106.

De acordo com Malhotra (2001), a pesquisa conclusiva descritiva é um tipo
de pesguisa conclusiva que tem como principal objetivo “descrever alguma coisa,
normalmente caracteristicas ou funcbes de mercado.” Para o autor, uma importante
diferenca entre a pesquisa exploratoria e descritiva € que “...esta se caracteriza pela

formulacdo prévia de hipoteses especificas. Assim, as informagdes necessarias estéo



claramente definidas. Em conseqliéncia disso, a pesquisa descritiva € pré-plangjada e
estruturada.” Para o autor, entdo, a pesquisa descritiva é caracterizada por um enunciado
claro do problema, das hipGteses especificas e das necessidades detahadas de
informacfes, 0 que ndo ocorre na pesquisa exploratéria. Conforme Mahotra (2001), a

pesquisa descritiva pode ser realizada para:

Descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como
consumidores, vendedores, organizacdes ou areas de mercado
[..] estimar a porcentagem de unidades numa populacdo
especifica que exibe um determinado comportamento [...]
determinar as percepcdes de caracteristicas de produtos |...]
determinar o grau até o qual as variaveis de marketing estéo
associadas [..] fazer previsdes especificas [..] estudos de
mercado que descrevem o seu tamanho, o poder de compra dos
consumidores, a disponibilidade de distribuidores [...] estudos
de participacéo de mercado [...] estudos de andlise de vendas
[..] estudos de imagem, que determinam as percepcdes dos
consumidores com relacdo a empresa e seus produtos [...]
estudo do uso de produtos, que descrevem padrdes de consumo
[...] estudos de distribuicéo [...] estudos de precos [...] estudos
de propaganda. (MALHOTRA, 2001).

A pesguisa descritiva € um dos tipos mais utilizados em
marketing. Seu propdsito é obter um instantdneo preciso de
alguns aspectos do ambiente de mercado. (AAKER, KUMAR &
DAY, 2001).

Boyd (1979) afirma que a maioria das pesquisas mercadoldgicas é do tipo

descritivo, 0 qual procura obter uma descricdo completa e precisa da situagdo. Os estudos

descritivos podem ser divididos em estudos de casos e estudos estatisticos.

Um estudo descritivo, para ser valioso, precisa coletar dados
com um objetivo definido e deve incluir uma interpretacdo por
um investigador. N&o obstante, estudos descritivos variam no
grau em gue uma hip6tese especifica € o guia [..] uma
declaracdo precisa do problema indica a informacéo desgada



[...] entretanto, dados descritivos ndo indicam relagdes diretas
de causa e efeito[..] sdo destinados a descrever as
caracteristicas de uma determinada situacéo [...] diferem dos
estudos exploratérios no rigor em que sdo elaborados seus
projetos. (BOYD, 1979).

“A pesquisa descritiva da uma idéia bastante precisa da natureza do
problema de marketing e a freqiéncia com que ele ocorre.” (NICKELS & WOOQOD,
1999). Essa pesquisa contribui com a descricdo de detal hes mercadol 6gicos especificos.

A pesquisa conclusiva descritiva transversal € a mais comumente utilizada
em pesquisa de marketing. “ Os estudos transversais envolvem a coleta de informacoes
de qualquer amostra de elementos de populacéo somente uma vez. Elas podem ser Unicas
ou multiplas.” Na pesguisa conclusiva descritiva transversal Gnica extrai-se somente
uma amostra de entrevistados “e as informagdes sdo obtidas desta amostra somente uma
vez.” Ja na pesquisa conclusiva descritiva transversal multipla, extraem-se duas ou
mais amostras de entrevistados “ e as informagdes de cada uma delas sdo obtidas somente
umavez” (MALHOTRA, 2001).

A pesquisa conclusiva descritiva longitudinal “envolve uma amostra fixa de
elementos da populacao, a qual € medida repetidamente. A amostra permanece a mesma

ao longo do tempo.” Esse tipo de pesquisa demonstra a situagdo e as mudancas que estéo

ocorrendo com o passar do tempo (MALHOTRA, 2001).

O QUADRO 5 faz indica quais as vantagens e desvantagens relativas dos
estudos transversal e longitudinal, de forma a facilitar a compreensdo dos conceitos

apresentados acima.



QUADRO 5
Vantagens e desvantagens rel ativas dos estudos transversal e longitudinal

Critérios de avaliacdo Estudo Estudo longitudinal
transversal
Detectar mudancas - +
Grande volume de dados coletados - +
Precisdo - +
Amostragem representativa + -
Distor¢do nas respostas + -

FONTE - MALHOTRA, 2001. p.112.
NOTA DO AUTOR - + indica vantagem relativa a outra concepgao; - indica desvantagem

A pesquisa conclusiva causal “é usada para obter evidéncias de relacfes de
causa e efeito.” A pesquisa causal pode ser apropriada para se compreenderem “quais
varidvels sAo a causa (variaveis independentes) e quais sdo o efeito (variaveis
dependentes) de um fendmeno.” Serve também para “determinar a natureza da relacdo
entre as variaveis causais e o efeito a ser previsto.” Para o autor, da mesma forma que
para a pesquisa descritiva, a pesquisa causal “requer uma concepcdo planejada e
estruturada.” (MALHOTRA, 2001).

Boyd (1979) defende que a pesquisa experimental “é a coleta de dados de
maneira a permitir conclusdes claras e diferenciadas a respeito de uma hipétese que
envolve relacdes de causa e efeito.” Para o autor, os resultados das experiéncias sdo mais
claros que os da pesquisa descritiva, mas o custo € maior também. A pesguisa

experimental é também chamada, por outros autores, de pesquisa causal.

Quando é necessario mostrar que uma variavel causa ou
determina o0 valor de outras variaveis, € preciso fazer uma
pesquisa causal. A pesquisa descritiva ndo é suficiente, ja que
tudo que pode provar é que duas variaveis estéo relacionadas ou
associadas. (AAKER, KUMAR & DAY, 2001).



Nickels & Wood (1999) afirmam que “a pesquisa causal € concebida para
ajudar a identificar relacionamentos de causa e efeito entre determinados elementos nos
problemas de marketing.” Dessa forma, ao se compreender como um elemento afeta o
outro, o administrador possuira mais informacao para gjuda-lo a decidir entre as possiveis
alternativas para a solugdo do problema.

No QUADRO 6, Mahotra (2001) faz uma comparagéo entre as concepcoes
basi cas de pesquisa, indicando os objetivos, as caracteristicas e os métodos utilizados por

cada um dos trés tipos de pesquisa, a exploratéria, a descritiva e a causal.

QUADRO 6
Comparacao entre concepcdes basicas de Pesquisa
Exploratéria Descritiva Causal
Objetivos Descoberta de Descreve Determina relagtes de

idéias e dados caracteristicasou  causae efeito
fungBes do mercado

Caracteristicas Flexivel, versatil  Marcada pela Manipulacdo de umaou
formulagdo préviademais variaveis
hip6teses especificas independentes

Com frequiénciao Estudo pré- Controle de outras
inicio dapesquisa plangjado e varidveis indiretas
estruturada
M étodos Entrevistascom  Dados secundarios  Experimentos
peritos

Pesquisas-piloto  Pesguisas
Dados secundéarios Painéis

Pesquisa Dados de
qualitativa observacdes e outros
dados

FONTE - MALHOTRA, 2001. p.107.

2.3.2 Fontesdeinformacéo



Segundo Malhotra (2001), o administrador deve, primeiramente, identificar ou
definir o problema ou oportunidade de marketing para determinar as informagdes que
necessitard. A seguir, deverd identificar as fontes relevantes de informagdes e 0 método
de coleta de dados mais adequado, em funcdo da sua utilidade, a sua necessidade. “ Os
dados serdo analisados e interpretados para proporcionar as devidas inferéncias.”
Finalmente, os resultados seréo fornecidos (constatagOes, implicacdes e recomendacoes)
de forma a permitir que as informagdes sgjam utilizadas pelo administrador “ para a
tomada de decisdes de marketing e a¢bes diretas” .

Observamos que na literatura a utilizagdo constante das palavras “dados’,
“informag&o” e “conhecimento”, E preciso que fiquem claras as diferencas conceituais
entre elas. Kotler (1999) afirma que ha uma enorme diferenca entre dados, informagao,
conhecimento, pois “ a ndo ser que os dados sgjam processados em informacdes que, por
sua vez, se transformem em conhecimento, que mais tarde se torne sabedoria de
mercado, quase tudo € desperdicado.” Davenport (2001) afirma que, na prética, ndo é
nada féacil diferenciar dados, informac&o e conhecimento, e que € possivel, no maximo,
elaborar um processo que inclua os trés. Laudon & Laudon (1999) comentam que ha
muitos séculos que os fil6sofos tentam definir dados, informagdo e conhecimento. Porém
“seus resultados poderiam facilmente encher uma biblioteca.” Mas o0s autores nos

fornecem uma definicéo:

Os dados podem ser considerados os fatos brutos, o fluxo
infinito de coisas que estdo acontecendo agora e que
aconteceram no passado. Informacédo vem da palavra latina
informare, que significa “dar forma”. A maioria dos fil6sofos



acredita que é a mente humana gque da forma aos dados para
criar uma “ informagdo” e um conhecimento significativos. [...]
Definiremos informagéo como o conjunto de dados aos quais
seres humanos deram forma para torna-los significativos e (teis.
Conhecimento € o conjunto de ferramentas conceituais e
categorias usadas pelos seres humanos para criar, colecionar,
armazenar e compartilhar a informagdo. (LAUDON &
LAUDON, 1999).

Davenport & Prusak (1998) afirmam que “ conhecimento ndo é dado nem
informacdo, embora estegja relacionado com ambos e as diferencas entre esses termos
sgjam normalmente uma questéo de grau.” Para os autores, dados s&o0 um conjunto de
fatos distintos e objetivos, relativos a determinados eventos; ndo tém significado inerente
e apenas descrevem uma parte daquilo que aconteceu. Além disso, ndo fornecem
julgamento, interpretacdo ou qualquer base sustentédvel para a tomada de decisdo.
Contudo os dados sdo importantes para as organizagdes, porque sao “ matéria-prima
essencial para a criagdo da informacdo.” Dados tornam-se informacéo quando o seu
criador lhes acrescenta significado. JA a informagdo tem como objetivo mudar o modo
como se enxerga alguma situacdo. Ela exerce impacto sobre o julgamento e o
comportamento das pessoas. A informacdo tem significado. O conhecimento € mais
abrangente, “mais profundo e mais rico do que os dados ou a informacdo.” O
conhecimento € uma mistura de vérios elementos, de experiéncia, valores, informacéo
contextual e “insights’, que proporcionam uma “estrutura para a avaliacdo e
incorporagdo de novas experiéncias e informagdes. [...] O conhecimento deriva da
informacdo da mesma forma que a informacdo deriva de dados.” (DAVENPORT &

PRUSAK, 1998). O QUADRO 7 faz uma comparacdo entre dados, informacéo e

conhecimento.



QUADRO 7
Dados, informagdo e conhecimento

Dados I nformacao Conhecimento
Simples observagéo sobre Dados dotados de Informacéo valiosa da
0 estado do mundo relevancia e propésito mente humana. Inclui

reflexdo, sintese e contexto.

Facilmente estruturado  Requer unidadede  De dificil estruturacéo

andlise
Facilmente obtido por Exige consensoem  Dedificil capturaem
méquinas relacdo ao significado maquinas
Freguentemente Exige necessariamente Freqlentemente técito
quantificado amedicdo humana
Facilmente transferivel Dedificil transferéncia

FONTE - DAVENPORT, 2001. p.18.

Os pesquisadores de mercado identificam trés métodos de coleta de dados:

observacdo, dados secundérios e dados primérios (KOTLER, 1999).

2.3.2.1 Observacéo

Segundo Boyd (1979), “a observacéo € o ato de reconhecer e notar fatos ou
ocorréncias.” Nesse método de coleta de dados, o pesquisador ndo faz perguntas, pois 0s
acontecimentos sdo registrados por ele na medida em que ocorrem, sem a sua influéncia.
Etzel, Waker & Stanton (2001) e Malhotra (2001) afirmam que, na pesquisa de
observacdo, ndo ha interacdo direta entre o pesquisador e as pessoas em estudo, ou sgja, 0
pesquisador ndo se comunica ou interroga as pessoas que estdo sendo observadas.

Boyd (1979) afirma que os dados coletados por observacdo séo mais objetivos

e precisos, mas esse método apresenta menor versatilidade e incapacidade para obter



dados diretos referentes as atitudes, as motivagdes e aos planos das pessoas. Kotler
(1999) nos alerta que 0 método de observacdo ndo € capaz de fornecer “ evidéncias fortes
ou sistematicas’ . Porém, conforme Arantes et a (1982), esse método oferece a grande
vantagem de eliminar as possiveis influéncias que o pesquisador pode exercer sobre a
pessoa entrevistada, “ assegurando, assim, maior objetividade na coleta de informacoes.”

Arantes et a (1982) apontam que a maior desvantagem da pesguisa por observacdo esta
relacionada a limitacdo de informagBes obtidas através desse método. Esse processo

desfavorece a obtengéo de informagdes mais amplas ou profundas.

2.3.2.2 Dados secundarios

Conforme Boyd (1979), Arantes et a (1982), Livingstone (1982), dados
secundérios sdo agueles que podem servir a pesguisa atual, embora tenham sido
produzidos com outro objetivo. De acordo com Breen & Blankenship (1991), Kotler
(1999), Etzel, Walker & Stanton (2001), Aaker, Kumar & Day (2001) e Malhotra (2001),
as fontes secundarias de informacdo sdo compostas pelos materiais ja disponiveis, tais
como revistas, jornais, pesquisas, dentre tantos outros. Os dados secundarios séo dados
preexistentes e foram coletados com alguma outra finalidade, diferente da que se propde
a pesguisa em pauta. E, por se tratarem de dados ja disponiveis, os dados secundarios
normalmente sdo 0s primeiros a serem examinados pelos pesguisadores, na busca pela
solugdo parcial ou total dos seus problemas. As informagdes podem ser obtidas de forma

rapida, facil e pouco dispendiosa, pois sdo fornecidas tanto por fontes empresariais e



governamentais, quanto por empresas de pesquisa de marketing e bases de dados
computadorizadas.

Livingstone (1982) e Malhotra (2001) dividem as fontes de dados secundérios
em internas e externas. Fontes internas secundarias séo aguelas que se encontram dentro
da propria organizacdo que esta realizando a pesguisa, geralmente como subprodutos das
atividades rotineiras da organizacéo. Os dados externos, por outro lado, sdo produzidos
por fontes externas a organizacao.

A FIG. 5indicaaclassificagdo de Malhotra (2001) sobre os dados secundarios
e acrescenta que os dados internos podem ser encontrados em formato pronto para uso,
tal como as informagdes geradas e distribuidas rotineiramente por um sistema de apoio as
decisdes gerenciais. Porém os dados internos podem existir na organizacdo, mas ainda
assm exigir algum processamento antes de se tornarem (teis para 0 pesquisador, tal
como pode acontecer com dados encontrados em faturas do setor de vendas.

A FIG. 5 também indica que os dados externos podem ser obtidos através de
materiais publicados em érgéos dos governos federal, estadual e municipal, associactes
comerciais e organizagbes profissionais, dentre tantas outras. O autor observa que €
enorme a quantidade de fontes de dados secundarios externos encontrada em materiais
publicados, que podem também estar em forma de banco de dados, que permitem a
leitura por computador e distribuicdo eletronica, entre outras vantagens, visto que podem

ser atualizados freqlientemente. O processo de busca é simplificado e o custo € baixo.

Os servigos por assinatura também sdo importantes fontes externas de dados
secundérios e sdo oferecidos por organizacdes que "coletam e vendem dados gerados

para satisfazer necessidades de informagdes comuns a varios clientes” (MALHOTRA,



2001). O autor observa gque os dados coletados ndo tém o objetivo de resolver problemas
de pesquisa de marketing, mas sdo fornecidos as empresas clientes de forma
personalizada para atender a necessidades especificas, tais como relatérios baseados na

linha de produtos do cliente ou em suas regides de vendas.

Dados Secundarios
Internos Externos
Prontos Exigem Materiais Banco de dados Servicos
para processamento Publicados computadorizados por
usar assinatura

FIGURA 5 - Classificacgo de dados secundarios
FONTE - MALHOTRA, 2001. p.131.

2.3.2.3. Dadosprimarios

Boyd (1979), Livingstone (1982), Arantes et al (1982), Breen & Blankenship
(1991), Aaker, Kumar & Day (2001), Etzel, Walker & Stanton (2001) e Malhotra (2001)
afirmam que dados primé&rios sdo produzidos “em primeira mao” pelo proprio
pesquisador, sdo coletados especialmente para uma determinada pesquisa e se obtém por

meio de algum tipo de trabalho de campo. Os autores citados acima aertam que uma



organizacdo sO deve coletar dados primarios apds a andlise completa dos dados

secundérios disponiveis, porque obter dados primérios pode ser dispendioso e demorado.

Malhotra (2001), no QUADRO 8, faz uma comparagdo entre dados primarios

e dados secundarios.

QUADRO 8

Comparagdo entre dados primarios e secundérios

Dados primarios

Dados secundarios

Para o problema em
Finalidade da coleta

pauta
Pr ocesso de coleta Muito envolvido

Custo de coleta Alto

Tempo de coleta Longo

Para outros
problemas

Répido e f&cil
Relativamente baixo

Curto

FONTE - MALHOTRA, 2001. p.128.

A FIG. 6 demonstra que os dados primarios podem ser obtidos por meio de

pesquisas qualitativas ou quantitativas. O estudo quantitativo pode ser descritivo, com

dados de levantamento, observacdo ou outros. O estudo quantitativo também pode ser

causal, com a utilizacdo de dados experimentais.

Dados de pesquisa
de marketing

Dados secundéarios Dados Primérios




Qualitativo Quantitativos

Descritivo

Causd

Dados de
|levantamento

Dados observacionais
e outros dados

Dados
experimentais

FIGURA 6 - Classificacdo de dados de pesguisa de marketing

FONTE - MALHOTRA, 2001. p.155.

Segundo Malhotra (2001), os fornecedores e servicos de pesquisa de
marketing proporcionam grande parte das informag6es necessérias a tomada de deciséo

mercadol égica. O autor classifica os fornecedores de pesguisa como internos ou externos:

O préximo capitulo analisara como o sistema de informacdo de marketing pode

contribuir com o processo de gerenciamento do grande volume de informagdes que fluem

Um fornecedor interno € um departamento de pesquisa de
marketing da propria empresa [...] Fornecedores externos sdo
firmas independentes contratadas para realizar servicos de

pesquisa de marketing.

dentro de uma organizag&o.

24 O sistemadeinformacao de marketing.




Sistema € um conjunto ou combinacdo de coisas ou partes de modo a
formarem um todo complexo ou unitario. E um método, combinagdo de meios, de
processos destinados a produzir certo resultado. E um agrupamento de partes
coordenadas, dependentes umas das outras, qualquer que sgja 0 assunto ou obra de que se
trata (MICHAELIS, 1998).

O fundamento de uma empresa baseada no mercado € um sistema de
informag&o aberto que permite o livre fluxo de conhecimentos entre os funcionérios de
todas as fungbes. E essa competéncia essencial que fornece & empresa sua vantagem
competitiva no desenvolvimento de produtos, precos e assm por diante (BARABBA,

1999).

A necessidade de um sistema de informagoes, que possibilite o
conhecimento da situacdo externa a empresa, e as tendéncias
manifestadas pelas diferentes forcas que estruturam esse
ambiente, embora parega Obvia, congtitui uma falha na maioria
das empresas nacionais (ARANTES et al, 1982).

A FIG. 7 ilustra o processo genérico de gerenciamento da informagéo
sugerido por Davenport (2001), que trata de um conjunto estruturado de atividades que
incluem o modo como as empresas obtém, distribuem e usam a informagdo e o
conhecimento. Uma orientagdo voltada a esse processo contribui com a introducdo de
uma abordagem interfuncional, pois traz consigo métodos, ferramentas e técnicas das
vérias fungdes de uma organizagdo orientada para a informagao, ou Sgja, esse processo

indica haver o envolvimento de todos o0s setores da organizagdo para 0 gerenciamento de

informagdes Uteis a tomada de decisdo.

Determinacéo Obtencéo Distribuicéo Utilizac&o
das exigéncias




FIGURA 7 — O processo de gerenciamento da informacéo

FONTE - DAVENPORT, 2001. p.175.

Davenport (2001) afirma que, sobre a determinagdo das exigéncias, embora
muito ja se tenha feito no esforco de indicar como as organizagdes devem definir suas
necessidades de informagdes, na maioria das vezes os resultados tém sido insuficientes,
pois fracassa a tentativa de fornecimento de dados importantes e adaptacéo dos sistemas
formais de informagdo as necessidades dos usu&rios. “Determinar as exigéncias da
informacdo € um problema dificil, porque envolve identificar como os gerentes e os
funcionarios percebem seus ambientes informacionais.”

Laudon & Laudon (1999) afirmam que muitas organizagcdes véem 0s sistemas
de informagdes como cruciais para sua operacdo no dia-a-dia e para a sua sobrevivéncia
no longo prazo, porque sabem que estéo envolvidas numa competicdo economica global,
com outras organizag0es, por recursos, mercados e receitas. Para os autores, a sociedade
terd que organizar mercados globais, corporacdes internacionais e forgas de trabalho
multinacionais, se quiser manter e melhorar o padréo de vida das pessoas. Para realizar

tudo isso com eficiéncia e sucesso, as organizagdes precisardo de sistemas de informacao.

Independentemente do tamanho, cada vez mais as organizagoes
necessitam dos sistemas de informacdo para reagir aos
problemas e oportunidades do ambiente de negécios globais de
hoje. Os sistemas de informag&o estdo transformando a maneira
como o trabalho é conduzido e como 0s produtos e servicos sao
produzidos. Os sistemas de informacao também estdo dando aos
individuos novas ferramentas para melhorar suas vidas e suas
comunidades (LAUDON & LAUDON, 1999).



Laudon & Laudon (1999) definem um sistema de informagdo como um
conjunto de componentes inter-relacionados, que trabalham para coletar, processar,
distribuir e armazenar informacdes, com o objetivo de facilitar o plangjamento, controle,
coordenacdo, andlise e 0 processo de tomada de decisdo nas organizacdes.

Os computadores se tornaram ferramentas comuns de trabalho no fina da
década de 1950, o0 que tornou as organizacOes “capazes de coletar, estocar e manipular
maiores quantidades de informacéo para ajudar nas tomadas de decisdes de marketing.”
O sistema de informag&o de marketing (SIM) gera, analisa, dissemina, estoca e recupera
informacdes, através de procedimentos organizados e continuos, que serdo utilizadas nas
tomadas de decisdo de marketing (ETZEL, WALKER & STANTON, 2001).

Conforme Nickels & Wood (1999), o SIM “é um sistema estruturado para
administrar a coleta, anélise, armazenamento e apresentacdo dos dados de marketing.”
Para Boone & Kurtz (1998), o sistema de informacdo de marketing é “um sistema
plangjado, baseado em computador, projetado para prover os administradores de um
fluxo continuo de informacfes relevantes para areas especificas de decisdo.” Malhotra
(2001) define SIM como “um conjunto formalizado de procedimentos para gerar,
analisar, armazenar e distribuir, permanentemente, informagdes aos responsaveis pelas
decisdes de marketing”, e também observa que a definicdo de SIM é semelhante ao de
pesquisa de marketing, exceto pelo fato de que o SIM fornece informagdes
permanentemente, ao contrério do que ocorre com as informagdes obtidas em estudos de
pesquisa “ad hoc”.

Mattar & Santos (1999) comentam que a dependéncia das atividades de

plangjamento de marketing da informaco é total. “ Em marketing, por ser a atividade da



empresa que mais interage com o ambiente externo, a necessidade de informagéo €
critica.” Ent&o, para os autores, a forma mais apropriada para se fornecerem informacdes
de marketing, que contribuirdo para que melhores decisdes sgjam tomadas, € através da

“estruturacéo de um sistema de informagdes de marketing” .

A pesquisa de marketing faz parte do sistema de informacao de
marketing da empresa e visa coletar dados pertinentes e
transforma-los em informagdes que venham a ajudar os
executivos de marketing na solucéo de problemas especificos e
esporadicos que surgem durante o processo de administracdo de
marketing. (MATTAR & SANTOS, 1999).

Um sistema de informagdes de marketing é composto por pessoas,
equipamentos e procedimentos de coleta, selecdo, andlise, avaliacdo e distribuicdo de
informacfes de marketing que sgjam necessarias, oportunas e precisas para 0s decisores.
E um sistema de apoio a decisdo de marketing é o conjunto de software e hardware,
composto de uma colecdo de dados, sistemas, ferramentas e técnicas coordenadas de
apoio, por meio dos quais as organizaches relnem e interpretam as informaces
relevantes do ambiente e de s mesmas, “transformando-as em base para a acdo de

marketing.” (KOTLER, 1998).

A concepgdo de um SIM focaliza as responsabilidades, o estilo e
as necessidades de informacao de cada um dos responsaveis por
decisdes. As informacdes colhidas de vérias fontes, como faturas
e inteligéncia de marketing, inclusive pesquisa de marketing, sdo
combinadas e apresentadas em um formato capaz de ser usado
prontamente na tomada de decisdes. Pode-se obter mais
informacgdes do SM do que de projetos ad hoc de pesquisa de
marketing, mas 0 SM esta limitado no volume e na natureza das
informacgdes que prové e na maneira pela qual essas informacoes
podem ser usadas pelo responsavel pelas decisdes, porque as
informacgdes estdo rigidamente estruturadas e ndo podem ser
manipuladas com facilidade. (MALHOTRA, 2001).



Mattar & Santos (1999) consideram a definicdo de sistema de informagdo de

marketing de Cox & Good (1967) a mais completa e consagrada:

E um complexo estruturado e interagente de pessoas, maquinas e
procedimentos destinados a gerar um fluxo ordenado e continuo
de dados, coletados de fontes internas e externas a empresa,
para uso como base para a tomada de decisdes em areas de
responsabilidade especificas de marketing. (COX & GOOD,
1967).

Mattar & Santos (1999) ilustram na FIG. 8 um sistema de informagdo e seus

componentes.
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FIGURA 8 — Sistema de informagdes e seus componentes

FONTE - MATTAR & SANTOS, 1999. p.73.




Devido a necessidade de superar as limitagdes do SIM, foram desenvolvidos
os sistemas de suporte as decisdes (SSD), os quais permitem aos decisores interacdo
direta com os bancos de dados e modelos de andlise. Um SSD integra hardware, rede de
comunicagdes, banco de dados, banco de modelos, banco de software e o decisor que
coleta e interpreta informagdes para tomar decisdes. “ A pesquisa de marketing fornece
detalhes de pesguisas ao banco de dados, modelos de marketing e técnicas analiticas ao
banco de modelos, e programas especializados para analise de marketing ao banco de
software.” (MALHOTRA, 2001). O sistema de suporte a decisdo (SSD) permite a
interacdo do administrador com vé&rios méodos de andlise para integrar, andlisar e
interpretar informacdes através do computador. A diferenca entre o SIM e o SSD esta na
extensdo da interacdo direta entre os gerentes e os dados que cada um desses sistemas

possibilita (ETZEL, WALKER & STANTON, 2001).

O S combina o uso de modelos ou técnicas analiticas com as
funcdes tradicionais de acesso e recuperacdo do SM. O SD é
mais facil de usar de forma interativa e pode se adaptar a
mudancas no ambiente, bem como a abordagem de tomada de
decisdes do usuario. [...] Os SSD tem sido desenvolvidos para
gue se tornem sistemas peritos, que usam procedimentos de
inteligéncia artificial para incorporar critérios especializados.
[..] O SM e o SO podem melhorar a qualidade das
informaces a disposicao da geréncia. (MALHOTRA, 2001).

AsFIG. 9 e 10 apresentam as estruturas de um SIM e de um SSD:
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FIGURA 9 — A estrutura de um sistema de informac&o de marketing

FONTE - ETZEL, WALKER & SATANTON, 2001. p.78.
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FIGURA 10 — A estrutura de um sistema de suporte a deciséo

FONTE - ETZEL, WALKER & SATANTON, 2001. p.79.

Em funcdo da importancia de o administrador ter informacfes de marketing
confidveis e também por tais informacBes se encontrarem em diversos setores da

organizacdo, Kotler (1998) aconselha que se estabeleca um centro de informagdes de



marketing (CIM), no qual deve trabalhar uma equipe experiente na definicdo das
necessidades de informagdo, no preparo de instrumentos de pesquisa, na coleta, na
classificacdo, na avaliagdo da qualidade das informacbes e na sua distribuicdo aos
responsaveis pela tomada de decisdo. “O CIM pode aplicar também modelos de decisio
sofisticados para segmentar mercados, estabelecer precos e verbas de propaganda,
analisar veiculos de comunicacdo e plangar atividade da forca de vendas.” (KOTLER,
1998).

Muitos autores ressaltam, como vimos até aqui, a importancia de conhecer o
mercado através da pesguisa de marketing e de adotar estratégias baseadas em
informacbes confidvels, voltadas a conquista e manutencdo do consumidor. A literatura
nos apresenta 0os métodos de pesquisa mais adequados para a solucéo de cada problema
de marketing e também nos recomenda a adocdo de sistemas de informagdo como
ferramenta facilitadora e indispensavel para que todo o0 processo transcorra da forma
esperada e com a velocidade que o mercado atual exige.

Porém, depois de tudo isso, de tanto esforco e investimento, as organizagcdes
ainda precisam dar mais um importante passo para garantir a realizacdo continua dos seus
objetivos, que é o de verificar se os seus clientes ficaram ou ndo satisfeitos com os seus
produtos ou servigos e também medir tais niveis de satisfagdo. Afinal € insuficiente
realizar apenas uma Unica venda, pois as organizacOes esperam que 0s clientes sgjam
leais, que permanegam consumindo o que lhes é oferecido e que tragam novos clientes

através da divulgacéo favoravel das suas experiéncias com tais produtos e servicos.



2.5 Satisfagdo do consumidor

O estudo sobre satisfacdo do consumidor € importante, porque a satisfacéo
produz consequiéncias positivas ou negativas, determinantes para 0 sucesso ou o fracasso
das organizacOes. Dessa forma, a imagem corporativa se forma em funcdo do efeito
cumulativo da satisfacdo do consumidor. A satisfacdo traz consigo consequéncias
imediatas, dentre as quais sobressaem queixas ou elogios. Mas a satisfacdo traz também
consequéncias percebidas no longo prazo, tais como lealdade e lucro. O consumidor pode
ser fiel por existirem barreiras para mudancas ou falta de alternativas reais, mas também
pode ser fiel, porque se sente satisfeito e quer continuar seu relacionamento com a
organizagdo (HUERTAS, 1999). A autora afirma que diversos autores tém encontrado
uma correlag@o positiva entre satisfacdo do consumidor e a sua lealdade ao fornecedor.
As decisdes de marketing sd0 baseadas na experiéncia, na intuicdo e na pesquisa.
“...nenhuma estara completa sem a outra. Freglentemente, entretanto, a pesgquisa do
consumidor é ignorada — com consequiéncias infelizes” (ENGEL, BLACKWELL &
MINIARD, 2000).

Segundo Batesson & Hoffman (2001), € muito bom para uma organizagdo ser
capaz de manter seu cliente, pois organizacdes que se engajam em préticas que visam a
manutencdo do cliente, conseguem chamar a atencdo do atual consumidor e tém seus
esforcos recompensados. Tais recompensas se traduzem por vendas repetidas. Schewe &
Smith (1982) afirmam que “a repeticdo da compra é o fundamento de qualquer negécio

de sucesso.”



Para comercializar servigos eficientemente, os gerentes de
marketing necessitam entender 0s processos de pensamento
usados pelos clientes para avaliar a sua satisfacdo com os
servicos fornecidos. A satisfacdo dos clientes € uma das areas
mais estudadas em marketing. [...] Com efeito, o The Journal of
Advertisng Research indicou que levantamentos sobre a
satisfacdo do cliente podem ser a area de crescimento mais
rapido em pesquisa de marketing. Certamente, essa dedicacdo
ao tema é compreensivel dado que a satisfacdo é uma questéo
central do conceito de marketing e, freqlentemente, esta incluida
na declaracdo de missdo e nas campanhas promocionais das
empresas norte-americanas. (CZINKOTA et al, 2001).
Também Churchill & Suprenant (1982) comentam que, desde o inicio da
década de 70, é impressionante o volume de pesqguisas de satisfacdo do consumidor; e
observam que 0 conceito de satisfacdo do consumidor ocupa posicdo central no
pensamento, no conceito de marketing e na sua préatica. Conforme os autores, a satisfacéo
€ o resultado mais importante da atividade mercadoldgica e é responsavel por ligar os
processos de compra e consumo com as atitudes de troca, repeticdo de compra e lealdade
amarca.
Oliver (1997) define satisfagdo como a resposta do consumidor a avaliagéo de
0 quanto as caracteristicas de um bem ou servico sdo capazes de |he proporcionar um
nivel prazeroso de consumo, atendendo as suas necessidades. Dessa forma, tal
experiéncia de consumo ira gerar satisfacdo se os beneficios recebidos ou proporcionados
pela oferta forem maiores que os esperados. A nocéo de satisfacdo pressupde a existéncia
de um objetivo a ser alcancado, e assim a satisfacdo é avaliada a partir de um
determinado padréo de referéncia, que é formada a partir de expectativas, experiéncias ou

informagdes. Portanto a satisfagdo envolve dois elementos, o resultado e uma referéncia

de comparagéo.



Kotler (1998) define que “ SATISFACAO é o sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou

resultado) em relacéo as expectativas da pessoa.” E conclui que:

Se 0 desempenho ficar longe das expectativas, o consumidor
estara insatisfeito. Se o desempenho atender as expectativas, o
consumidor estard satisfeito e se excedé-las estara altamente
satisfeito ou encantado.  Muitas empresas visam a alta
satisfacdo porgue 0s consumidores que estiverem apenas
satisfeitos estaréo dispostos a mudar quando surgir uma melhor
oferta. Os plenamente satisfeitos estdo menos dispostos a mudar.
A alta satisfacdo ou o encanto cria afinidade emocional com a
marca, ndo apenas preferéncia racional. O resultado € a alta
lealdade do consumidor. (KOTLER, 1998).

O cliente efetua uma compra com uma determinada expectativa de qualidade
de servico, sendo essa formada por experiéncias prévias, recomendacfes pessoais ou pela
comunicacdo da empresa. Apds a compra ou 0 consumo do servico, o cliente pode
comparar a qualidade real com a esperada. E nesse momento que pode ser percebida a
discrepancia ou a defasagem do servico, que € a diferenca entre 0 desempenho real do
fornecedor e a expectativa do consumidor (NICKELS & WOOD, 1999). De acordo com
os autores, a defasagem do servico pode acontecer quando hd ma compreensdo da
expectativa do consumidor. O consumidor percebe a defasagem, porque sua expectativa
real ndo foi atendida, apesar de a empresa ter fornecido agquilo que acreditava que o
consumidor esperava. “E por isso que uma pesquisa cuidadosa das necessidades e
desgjos dos consumidores é importante para as empresas de servicos.” A defasagem do
servico podera acontecer também se os padres da empresa forem inadequados para a

producdo do servico, permitindo, dessa forma, que o consumido perceba que o

desempenho ndo foi adequado. Da mesma forma, ocorrerd a defasagem do servigo se



houver falha na comunicacéo da empresa com o consumidor. Nesse caso, 0s beneficios
reais do servico ficam abaixo da expectativa desenvolvida em fungéo de comunicagdes e

promessas que recebeu da empresa.

Lembre-se de que a qualidade é determinada pelo consumidor, e
ndo pela empresa. Uma defasagem entre a qualidade esperada
pelo consumidor e a qualidade entregue pela empresa pode
danificar o relacionamento com os clientes. Caso evite as
defasagens de servico em todas as transacfes a empresa podera
conquistar novos clientes e reter os atuais, ja que para muitas
pessoas e organizacdes a confiabilidade é uma prioridade
fundamental. (NICKELS & WOOQOD, 1999).

Czinkota et al. (2001) consideram a abordagem de “desconfirmacdo da
expectativa’ o mais simples e poderoso método para medir a satisfagdo do consumidor,
pois tal abordagem é direta, ou sgja, 0 consumidor estard satisfeito se o produto ou
servigo percebido for melhor ou igual ao esperado. “ Abordagem de desconfirmacéo da
expectativa € uma abordagem que mede a satisfacdo do cliente comparando as
expectativas com as percepcles.” Para tais autores, 0 que importa € a percepcao, pelo
consumidor, de um produto ou de uma marca, enquanto que a realidade objetiva de um
produto pouco importa; e definem percepcdo como O processo através do qual uma
pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas do ambiente. E por isso
gue o profissional de marketing quer compreender as fontes de percepcdo do consumidor
e influencié&la

Conforme Churchill & Suprenant (1982), através da abordagem da
desconfirmacao das expectativas, a expectativa do individuo pode ser confirmada, se o

desempenho do produto, bem ou servico, estiver de acordo com o esperado. Se o

desempenho for acima do esperado a expectativa serd positivamente desconfirmada. E



se 0 desempenho ficar abaixo do esperado, 0 que se traduzird em insatisfacdo, a
expectativa do individuo sera negativamente desconfir mada.

Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) relatam que o sentimento de
satisfacéo ocorre quando o consumidor compara a sua expectativa com a sua percepcao
sobre o desempenho do produto. Tal processo de comparagéo produz tanto o sentimento
de satisfacdo com o proprio produto, bem ou servico, quanto com a informagdo que Ihe
serviu de base para a formagdo da sua expectativa. Os dois tipos de satisfacdo tém
impactos importantes sobre 0s sentimentos gerais de satisfacdo do consumidor quanto ao
produto oferecido.

Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) contribuiram com a literatura
referente a satisfagdo tanto por introduzir o conceito de satisfacdo com informacéo,
distinguindo-a das outras formas de satisfacdo, quanto por chamar a atencdo do seu
impacto relativo sobre os sentimento geral de satisfacdo. Essa importante contribuicéo
nos remete ao profissional de marketing que fornece ao seu consumidor uma quantidade
muito grande de informagbes sobre seus produtos. Tais informagdes influenciam a
expectativa do consumidor e sd0 capazes de proporcionar fortes sentimentos,
especialmente quando o consumidor percebe que as promessas contidas nas informacdes
ndo foram cumpridas. Dessa forma, o consumidor ficara menos satisfeito com a sua
experiéncia geral com o produto, 0 que poderia ndo acontecer se a sua expectativa néo
tivesse sido alterada. Nesse caso, Spreng, Mackenzie & Olshavsky (1996) acreditam que
o sentimento geral de satisfacdo ou insatisfacdo € dependente tanto da satisfacdo com a
informacdo recebida quanto da satisfagdo com o proprio produto.

Boulding et a. (1993) argumenta que 0 aumento da expectativa, por meio de

informagdes que ndo refletem a realidade, consequentemente aumenta a percepcdo de
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desempenho, o que pode aumentar também a “desconfirmacdo” e diminuir a satisfacdo
com a informagdo disponibilizada ao consumidor. Porém, contrariamente, 0 ato de se
reduzirem as expectativas, prometendo menos do que se pode oferecer, traz consigo o
perigo da diminuicdo da percepcdo de desempenho. Nesse caso, se 0 desempenho do
produto for dificil de ser julgado, baixas expectativas podem fazer o consumidor perceber
um nivel de desempenho inferior ao real.

Huertas (1999) nos mostra que existem outros aspectos e processos, inclusive
psicol6gicos, envolvidos no entendimento da satisfacdo do consumidor. A autora afirma
gue “a satisfacdo ndo pode ser assumida como uma coisa sd por envolver varias formas

de respostas de satisfagéo.”

O sucesso de mercado é conquistado pelas empresas mais
gjustadas aos imperativos ambientais atuais — aquelas que
podem entregar 0 que as pessoas estao dispostas a comprar. [ ...]
Os planos devem ser estabelecidos para conquistar e manter
consumidores. [...] As empresas de hoje estdo concentrando
esforgos na criacdo de consumidores fiéis e de longa vida [...] e
orquestrando suas ofertas para obter consumidores satisfeitos
ou encantados que permanecero leais. (KOTLER, 1998).
Batesson & Hoffman (2001) consideram lealdade um conceito mal definido
em marketing e que a melhor definicdo talvez sgja a intencdo de efetuar uma nova
compra. Os autores citam a definicdo da Hewl ett-Packard para satisfagdo, que é a vontade
do cliente de recomendar produtos da HP para amigos. Essa empresa descobriu que 70%
das suas vendas ocorriam devido a recomendagdes de outras pessoas ou a experiéncias

positivas anteriores com seus produtos. Os autores também nos lembram que uma

compra carrega consigo um risco para o consumidor e que, dessa forma, o consumidor



pode diminuir tal risco se repetir suas compras numa mesma organizagdo, Vvisto que uma

experiéncia satisfatoria pode significar um bom prentincio de outra.

Em mercados ndo-competitivos, que exibem algumas
caracteristicas de um monopdlio, um cliente que ndo esta
satisfeito ndo tem outra opgdo a ndo ser permanecer leal. [...]
Contrariamente, em mercados altamente competitivos, pequenas
mudancas na satisfacdo dos clientes podem ser associadas a
grandes mudancas em lealdade. [..] Se a competicdo é
introduz da em mercados aparentemente monopolistas, a relacéo
rapidamente passa a ser muito mais sensivel a satisfagéo. [...]
Novos concorrentes e o declinio da forca em certas marcas
podem levar a mais escolhas para os clientes e a um aumento na
importancia da sua satisfacdo. (BATESSON & HOFFMAN,
2001).

Kotler (1998) relata que o custo estimado para uma organizagao atrair novos
consumidores é cinco vezes maior que o custo de manté-los satisfeitos. Batesson &
Hoffman (2001) compartilham da mesma observagdo, pois afirmam que é cada vez mais
caro conquistar um cliente novo, 0 que torna mais atraente, portanto, a manutencéo do
cliente antigo. Esses autores também indicam que, atuamente, o custo estimado para
manter um cliente é de trés a cinco vezes menor do que o custo para se obter um cliente
novo. Batesson & Hoffman (2001) também afirmam que o cenario atual é de aumento da
concorréncia e dos custos de marketing, com o0 mercado consumidor estagnado devido a
diminuicdo do crescimento populacional e a desaceleracédo substancial do PIB, produto
interno bruto. O consumidor esta gastando menos e o0 crescimento populacional para os
proximos anos serd muito inferior ao registrado no passado recente. E estimado que a

populacdo dos Estados Unidos cresca, nos préximos 50 anos, a metade do que cresceu

entre 1965 e 1990.



Nas duas Udltimas décadas, os profissionais de marketing
americanos e europeus aprenderam uma licdo cara quando
foram vencidos na guerra de qualidade de produto e servico pelo
Japdo — € muito mais dificil ganhar um novo cliente do que
manter um cliente ja existente. Evidéncia incontestavel mostra
gue a sustentacdo da participacdo de mercado vem,
primeiramente, por meio de um compromisso com o enfoque
prioritario continuo na satisfacdo e retencdo do cliente,
lideranca na qualidade e servigco. (ENGEL, BLACKWELL &
MINIARD, 2000).
Antes de prosseguir, € importante entendermos o conceito de produto. Kotler
(1998) define produto como algo que pode ser oferecido ao mercado com o objetivo de
satisfazer a um desgo ou necessidade. O autor afirma que os produtos podem ser

classificados em trés grupos, de acordo com sua durabilidade ou tangibilidade:

A. bensnao duraveis — bens tangiveis consumidos apds um ou alguns usos;

B. bensduréaveis -bens tangiveis que sobrevivem a muitos usos,

C. servigos-— sdo intangivels, inseparévels, varidvels e pereciveis.

Brasil (1994) define servico como “qualquer acdo ou performance que uma
parte pode oferecer a outra, essencialmente intangivel e que ndo resulta na posse de
algo, podendo sua producao estar ou ndo associada a um produto fisico”.

Czinkota et al. (2001) relatam que a Sociedade Americana para o Controle da
Qualidade e a Escola de Administracdo de Empresas da Universidade de Michigan
realizaram conjuntamente a tarefa, atamente complexa, de rastrear a satisfacdo do

consumidor nos Estados Unidos. Como resultado desse trabalho, foi desenvolvido pelos



dois grupos o indice Americano de Satisfaciio do Cliente (IASC), baseado em 3.900
produtos de mais de 24 indUstrias e prestadores de servicos. Observa-se aqui que, juntas,
tais empresas representam cerca de 40% do PIB (produto interno bruto) dos EUA, e
foram incluidas no estudo em funcéo do seu tamanho e participacdo de mercado.

A descoberta considerada como talvez a mais perturbadora dos resultados do
IASC é que as dez primeiras empresas da lista produzem bens, enquanto que as dez
piores organizagdes prestam servicos. Czinkota et al. (2001) questionam-se, entéo, se as
organizacOes que prestam servicos sdo verdadeiramente ruins ou se 0 que ocorre, por
parte do consumidor, é uma avaliacdo diferenciada entre as organizacfes prestadoras de
Servigos e as outras que produzem bens. Para responder atal questionamento, Czinkota et
al. (2001) fazem uma andlise e avaliam que, geramente, 0s bens e servicos possuem trés

tipos diferentes de atributos:

1. atributosde pesquisa
Podem ser determinados antes da compra (por exemplo: preco, adequacéo,
sensacdo, cor, etc). A naturezaintangivel dos servicos dificulta ao cliente a
sua avaliacéo objetiva antes da sua compra. “Assim, 0S servic¢os tém muito
poucos atributos de pesquisa. Em contraste, 0os bens podem ser tocados,
vistos, cheirados, ouvidos e, em alguns casos, saboreados antes da

compra...” (CZINKOTA et al, 2001);

2. atributos de experiéncia
Podem ser avaliados somente durante e depois do processo de producéo

(por exemplo: uma refeicéo em um restaurante, a qualidade de um corte de



cabelo, a gentileza de uma atendente de véo ou o nivel de habilidade de
um paisagista, etc). “ Uma grande proporc¢ao das propriedades possuidas
pelos servicos [...] s6 pode ser descoberta durante e depois do consumo

do servico.” (CZINKOTA et al, 2001);

3. atributosdecrenca
N&o podem ser avaliados com confianga, mesmo imediatamente depois do
recebimento do produto, porque falta ao consumidor a especializagéo ou 0
conhecimento técnico adequado para fazé-lo (por exemplo: a qualidade do
conserto do carro por uma oficina mecanica; 0 desempenho de um médico
em sua funcdo; a orientacdo de um sacerdote ou as sugestbes de

investimento do seu conselheiro financeiro).

Observamos que Nickels & Wood (1999) denominam os trés atributos
indicados acima como caracteristicas de busca, caracteristicas de experiéncia e
caracteristicas de confianca, respectivamente.

Continuando sua andlise, Czinkota et a. (2001) identificam as quatro

diferencas Unicas entre bens e servicos:

A. intangibilidade
Os servicos ndo possuem propriedades fisicas que permitam uma
avaliacdo por parte do consumidor antes da compra, ou Ssgja, um Servico
ndo pode ser visto, sentido, provado ou tocado como acontece com 0s

bens;



B. insegparabilidade
Diz respeito a ligagdo fisica entre o prestador de servigos com o servico
gue é prestado, bem como ao envolvimento do consumidor no processo de

producéo do servico;

C. heterogeneidade
Consiste na variagéo na qualidade fornecida pelo prestador de servicos.
Refere-se a incapacidade do fornecedor de manter o controle total sobre a
qualidade do servigo prestado, visto que o nivel do servico recebido pelo

cliente frequientemente varia de um encontro para o outro;

D. perecibilidade
Os servigos ndo podem ser estocados, ou sgja, se ndo sdo vendidos quando
estdo acessivels, deixam de existir, ao contr&rio do que acontece com 0s
bens, que podem ser estocados para uma venda futura. O prestador de
servicos € incapaz de recuperar o tempo perdido se a sua agenda ficar

vazia

Ent&o, como resposta ao seu gquestionamento (se as organizagdes que prestam
servicos sdo verdadeiramente ruins ou se o consumidor faz uma avaliagdo diferenciada
entre as organizagdes prestadoras de servicos e as outras que produzem bens), Czinkota et
al. (2001) concluem que, devido as propriedades de intangibilidade, inseparabilidade e a

variagdo na qualidade fornecida pelo prestador de servicos, a satisfacéo do cliente tende a



ser avaliada com base nos atributos de experiéncia e nos de crenga. Dessa forma, a
prestacdo de servicos é efetivamente avaliada de maneira diferente dos bens. Tratando-se
de servicos, hd maiores dificuldades no estabelecimento de padrdes de qualidade e
mensuracdo e manutencdo desses padrfes. Tais dificuldades sdo ampliadas, porque ha
maior dependéncia do fator humano, pois a implementacéo do servigo exige um contato
pessoal entre o prestador do servico e o cliente.

Huertas (1999) comenta ser dificil conceituar e medir a qualidade dos
servigos, porque é formada, em esséncia, por atividades e processos. Dessa forma, a
qualidade percebida pelo consumidor consiste no grau e direcdo da discrepancia entre a

sua percepcdo e a sua expectativa a respeito do desempenho do prestador de servicos.

A despeito do crescimento fenomenal das industrias de servigos,
muitos livros de marketing continuam a enfatizar as estratégias
de marketing tradicionais, enfocando os bens tangiveis e
estratégias de marketing de conquista (isto €, conseguir novos
clientes). Enquanto isso, agora, 0 mundo dos negdcios demanda,
além das habilidades tradicionais, 0 aumento da competéncia
dos empregados para a satisfacdo dos clientes, a qualidade dos
SErvicos e 0s servicos ao consumidor — habilidades que séo
essenciais para sustentar a base existente de clientes.
(CZINKOTA et al, 2001)

Entretanto “dadas as caracteristicas excepcionais dos servigos, 0s
consumidores e as organizacbes abordam as compras de uma forma ligeiramente
diferente da que acontece no caso da compra de bens.” Mas, dificilmente, os servicos
s30 inteiramente intangiveis, visto que, em muitos casos, 0 “pacote de valor” mistura ou

combina alguns elementos tangiveis e intangiveis. Ao oferecerem servicos combinados

com produtos ou produtos combinados com servicos, as empresas “podem satisfazer a



mais necessidades dos seus clientes e construir relacionamentos mais duradouros.”
(NICKELS & WOOD, 1999).

Czinkota et al. (2001) relatam que a satisfacdo pode ser aumentada se houver
diminuicdo das expectativas ou melhora das percepcbes, e consideram crucia a
compreensdo de que todo o0 processo de comparagao entre expectativa e percepcao ocorre
na mente do consumidor; sendo assim, 0 que importa é o servico percebido e ndo o
servigo concreto. Para reforgar esse conceito, os autores citam dois exemplos, sendo o
primeiro referente a um hotel com muitos andares, que recebia muitas queixas dos
hospedes sobre o tempo de espera pelo elevador no sagudo. Como a velocidade dos
elevadores ndo poderia ser aumentada e também seria indtil tentar esquematizar a sua
utilizacdo, a geréncia do hotel instalou espelhos no sagudo préximo aos elevadores. Sem
citar nUmeros, os autores relatam que as queixas dos hdspedes foram reduzidas
imediatamente. “ Os espel hos ofereceram uma maneira para que eles ocupassem o tempo
de espera.” O que mudou foi a percepcdo do tempo dos clientes e ndo a velocidade dos
elevadores. O segundo exemplo refere-se a outro hotel, que menosprezava a oferta de
Servicos em sua propaganda, ou sga, ndo anunciavam tudo o que os clientes
encontrariam em suas instalacbes. Dessa forma, como a expectativa do cliente ndo era
aumentada em fungdo da propaganda, o seu nivel de satisfacdo eramaior no final, pois se
surpreendia ao encontrar mais servicos do gque esperava. Entdo, de acordo com os autores,
esse exemplo nos mostra que € vidvel administrar a expectativa com o objetivo de
produzir satisfagdo no consumidor, mas sem alterar a qualidade real do servico prestado.

Conforme Nickels & Wood (1999), “ ao superar as expectativas dos clientes,
uma empresa pode fortalecer os relacionamentos e conquistar outros mais com base na

propaganda boca a boca...” Além disso, para Czinkota et a. (2001), “ sem os clientes, a



empresa de servigcos nao tem razao de existir. Todo negocio de servicos necessita definir
e medir pré-ativamente a satisfacdo do cliente.”

Dessa forma, para demonstrar com nimeros o0 quanto a satisfacdo do cliente é
importante, Czinkota et a. (2001) indicam que, em média, as empresas ndo tomam
conhecimento de 96% dos clientes insatisfeitos; cada queixa recebida indica haver outros
26 clientes com 0 mesmo problema; um cliente fala para mais nove ou dez pessoas sobre
0 seu problema com a organizagdo, enquanto os clientes que tém seus problemas
resolvidos de forma satisfatoria contam amais cinco pessoas sobre o tratamento recebido;
13% dos clientes insatisfeitos falam para mais de 20 pessoas. Porém, se o problema for
resolvido totalmente e com rapidez, 94% dos queixosos tendem a fazer novos negocios
com a organizagao (“...0S queixosos sdo amigos da empresa. Eles so uma fonte gratuita
de informacOes de mercado e deveriam ser vistos como oportunidades para a empresa
melhorar 0s seus sistemas de prestacéo e ndo como fonte de irritagdo.” ). Dessa forma,
0s nimeros demonstram que “ o impacto de clientes insatisfeitos nas futuras operacdes
das empresas € surpreendente!” Se uma organizacdo servir a 100 clientes por semana e
atingir o indice de 90% de satisfacdo, os 10 clientes insatisfeitos por semana contaréo
sobre 0 mau servico recebido para outras 10 pessoas, 0 que representara ao final de um
ano (52 semanas) 5.200 comunicagdes negativas, também boca a boca.

Czinkota et a. (2001) nos alertam para o fato de as empresas cometerem trés
erros comuns, que conduzem a reducdo do nivel de satisfacdo do consumidor. O primeiro
deles ocorre quando as organizagdes consideram 0s Servigos ao cliente como custo, em
vez de investimento. O segundo se da quando as organizactes esquecem que a satisfacdo
do consumidor é uma varidvel em constante ascensdo, ou sgja, se hum determinado

momento o cliente demanda, por exemplo, exceléncia técnica do fabricante, num segundo



momento vai mais além e passa a demandar facilidades de compra e determinados
cuidados com os produtos. Quando isso ocorre criam-se “ 0s novos campos de batalha nos
guais serdo ganhas ou perdidas as futuras lutas pela satisfacdo do cliente.” O terceiro
erro é a incapacidade da organizacdo em ligar a satisfagdo do consumidor com 0 seu
pessoa de base. Algumas empresas simplesmente ndo enxergam que ha tal conexdo, ou
sgja, ndo percebem que todos os funcionérios da organizacdo podem contribuir em suas
atividades com a satisfacéo do cliente.

Czinkota et a. (2001) defendem que os levantamentos da satisfacéo do cliente
proporcionam muitos e valiosos beneficios. Tais levantamentos fornecem canais formais
para o cliente se manifestar para a organizacdo, a qual podera identificar tanto os
problemas existentes quanto os potenciais. Além disso, as pesquisas de satisfacdo
sinalizam para o cliente que a organizag&o Se preocupa com o0 seu bem-estar e valoriza a
sua contribuicdo com o processo de prestacdo de servicos. A empresa podera também
utilizar os resultados para avaliar 0 desempenho dos funcionérios, rever programas de
remuneracao por merecimento, estabelecer programas de treinamento, fazer comparagoes

com a concorréncia e ainda fazer uso dos resultados em propaganda.

Com efeito, satisfazer e superar as suas expectativas pode trazer
diversos beneficios para a empresa.Os comentarios boca a boca
gerados pelos clientes existentes traduzem-se, com frequéncia,
em mais novos clientes. Além disso, clientes satisfeitos
geralmente compram produtos com mais frequéncia e tém menos
probabilidade de serem perdidos para os concorrentes do que 0s
insatisfeitos. As empresas que detém altos indices de satisfacdo
do cliente também parecem ter capacidade de se isolarem das
pressdes competitivas — particularmente, da competicdo de
precos. Freguentemente, os clientes estéo dispostos a pagar mais
e ficar com uma empresa que satisfaca as suas necessidades do
gue assumir os riscos associados com a passagem para ofertas
de servicos mais baratos. Finalmente, as empresas que se
orgulham dos seus esforgos na satisfacéo do cliente geralmente



proporcionam ambientes melhores no trabalho e, portanto,
aumentam suas chances de atrair os melhores e mais brilhantes
empregados... (CZINKOTA et al, 2001).

O administrador precisa estar adequadamente atento a satisfacdo, ou melhor,
aos niveis de satisfacdo em que se encontra o cliente em relagdo aos seus produtos e
servicos. A organizagdo precisa ser capaz de mensurar o quanto ele ficou satisfeito no
atendimento aos seus desgjos e necessidades. Isso € vital para a continuidade das suas
atividades e, por consegiiéncia, para 0 sucesso organizacional. Como essa € uma questéo
gue s6 pode ser respondida a organizacdo através do proprio consumidor, € importante
que se realizem pesquisas de satisfagcdo do consumidor. Um consumidor pode sentir-se
completamente satisfeito com todos 0s aspectos envolvidos no seu relacionamento com a
organizacao e ainda assim ser conquistado pela concorréncia; além disso, qualquer ponto
abaixo do nivel maximo de satisfacdo oferece maiores oportunidades aos outros
competidores.

Batesson & Hoffman (2001) afirmam, porém, que ndo € tarefa fécil a
obtencdo de medidas exatas de satisfacdo do consumidor. A mensuracdo da satisfagéo do
consumidor pode ser realizada através de medidas diretas e indiretas. Dentre as medidas
indiretas, encontram-se o0 rastreamento e 0 monitoramento dos registros de vendas, 0s
lucros e as reclamagtes do cliente. As medidas diretas de satisfacdo ndo sdo padronizadas
entre as empresas, pois ha variaces nas escalas usadas para coletar dados, nas perguntas
feitas aos informantes e também nos métodos para coletar dados (escalas de cinco a 100
pontos; perguntas genéricas e perguntas especificas; entrevistas pessoais e questionérios

respondidos sem interferéncia de terceiros).



Empresas que sO se baseiam em medidas indiretas de satisfacéo
dos clientes estdo adotando uma abordagem passiva para
determinar se as percepcdes dos clientes estédo atendendo ou
excedendo suas expectativas. (BATESSON & HOFFMAN,
2001).

Batesson & Hoffman (2001) afirmam que, em andlise da abordagem da escala
de 100, “em esséncia, a empresa estd pedindo aos clientes que lhe déem uma nota.
Todavia, os problemas dessa abordagem logo se fazem sentir.” Diante disso, questionam
os autores, qual seria o significado de uma determinada nota média? Serd que essa nota
tem o mesmo significado para todos os clientes? O que a empresa deveria fazer para
aumentar o seu indice de satisfacdo? Os autores comentam que tal nota ndo fornece
sugestdes especificas que poderiam ser Uteis para aperfeicoamentos dentro da
organizagdo e que levem a um aumento nos indices de satisfacdo do consumidor. Quando
uma organizagdo utiliza a abordagem “muito insatisfeito / muito satisfeito”, geramente é
feita uma combinacdo de respostas para se encontrar o seu indice de satisfacdo. “ Embora
essa abordagem forneca mais significado ao indice de satisfacéo propriamente dito,
ainda sim n&o tem poder de diagnostico para indicar areas de melhorias.” (BATESSON
& HOFFMAN, 2001).

Portanto Batesson & Hoffman (2001) recomendam a utilizacdo da
“abordagem combinada’, a qual utiliza os resultados quantitativos da abordagem anterior
e também uma andlise qualitativa de “feedback” do cliente, pois“ ao estimular os clientes

a fazer sugestOes relativas ao que a empresa poderia fazer melhor, as sugestdes podem

ser categorizadas e priorizadas para esfor¢os continuos de melhorias.”

A abordagem combinada fornece duas informagdes valiosas. A
classificacdo de satisfagdo quantitativa fornece um benchmark a
gue futuras pesquisas sobre satisfacdo poderiam ser



comparadas. Além disso, a classificacdo quantitativa também
fornece os meios para comparar o desempenho da empresa com
suas concorrentes. Complementando a classificacéo
guantitativa, os dados qualitativos fornecem informacoes
diagnosticas para a empresa e apontam as areas que necessitam
de aperfeicoamento. Combinar os dados qualitativos e
guantitativos supera o desempenho de qualquer das abordagens
usadas isoladamente. (BATESSON & HOFFMAN, 2001).

Batesson & Hoffman (2001) consideram necessario entender os fatores que
podem influenciar a classificagdo do consumidor quando responde a pesquisas de
satisfacdo, pois é comum se chegar a resultados inflados positivamente. Um dos fatores
gue colaboram para tais resultados é que o consumidor esta genuinamente satisfeito com
0s bens ou servigos que costuma comprar, consumir ou utilizar; € por isso que compra.
Caso contrario, se estivesse neutro ou insatisfeito simplesmente mudaria para os
concorrentes. Outra explicacdo cabivel para resultados inflados de satisfagdo é que as
empresas sO recebem informagdes do consumidor satisfeito, porque, em contraposicao, 0
consumidor insatisfeito ndo acredita que a pesquisa poderda mudar para melhor alguma
Ccoisa; portanto, o questionario ndo é respondido. Porém alguns especialistas desprezam
essa explicagdo ao afirmar que faz mais sentido que o consumidor altamente insatisfeito
gueira expressar sua opinido, mais do que o altamente satisfeito.

O método de coleta de dados também pode explicar resultados de satisfacéo
inflados, ou sgja, resultados que apresentem niveis de satisfacdo mais elevados que o real.
Pesquisas sugerem que niveis mais atos de satisfacao sdo obtidos por entrevistas pessoais
e pesquisas telefénicas, se comparados com questiondrios enviados pelos correios ou
entrevistas auto-aplicadas. De fato, estudos indicam haver diferenca de até 10% entre

questionarios aplicados oramente e questionarios auto-aplicados. O motivo pode ser o

fato de os entrevistados sentirem-se constrangidos em expressar opinides negativas para



outra pessoa, 0 que ndo ocorre se derem tais opinides anonimamente em um questionario
auto-aplicado. Estudos revelam que a forma da pergunta no questionério também pode
explicar resultados. Perguntas formuladas positivamente (“o quanto satisfeito vocé
estd..?’) parecem levar a maiores niveis de satisfacdo, em contraposicdo a forma
negativa (“o quanto insatisfeito vocé esta...?’). O contexto e a ordem das perguntas
também podem contribuir com distorcdes no nivel de satisfacdo, pois as perguntas feitas
anteriormente influenciam as respostas as perguntas subseqientes. O momento em que a
pergunta sobre satisfacdo é feita também pode influenciar no resultado da pesquisa, pois a
satisfacdo do consumidor pode ser mais elevada imediatamente apds uma compra e
diminuir com o passar do tempo. Estudos demonstraram que o estado de humor do
entrevistado, no momento da pesquisa, também pode influenciar a sua resposta. O humor
positivo proporciona julgamentos mais favordvels em pesguisas de satisfacdo, se
comparados a estados de humor negativos ou neutros (BATESSON & HOFFMAN,
2001).

Segundo Gale & Wood (1996), os consumidores escolhem um produto em
lugar de outro, porque “...acreditam que obterdo melhor valor do que poderiam esperar
da alternativa.” As empresas bem sucedidas identificam o verdadeiro cliente e fornecem
0 que ele quer comprar, ou sga, “...as empresas tém sucesso fornecendo valor superior
ao cliente.” Esses autores nos lembram que algumas companhias “ ...compreenderam que
a finalidade dos programas de qualidade era criar clientes felizes. Assim, comecaram a
falar mais com eles e perguntar se estavam satisfeitos com uma série de quesitos.” Dessa
forma, a grande maioria dos especialistas em qualidade foi convencida de que a maneira

correta de medir a qualidade era através da perspectiva do cliente. Era essencial melhorar



a conformidade com os padrdes técnicos, “...mas apenas como parte de um processo
maior detornar o cliente feliz”

Gale & Wood (1996) entendem que a maioria das organizaces gasta muito
dinheiro com pesquisas sobre seus clientes e mercados, mas a maior parte das pesquisas
fracassa ao informar como as companhias ganham e perdem seus clientes. 1sso acontece,
porque tais pesquisas ndo obtém dados de ndo-clientes que compram produtos dos
concorrentes, ndo registrando, portanto, a opinido total do mercado, e também porque
“...as pesquisas de satisfacdo normalmente ndo medem o desempenho do produto em
relacéo aos produtos dos concorrentes.” Nesse caso, se 0s concorrentes melhoram mais
rapidamente, os clientes logo compreenderéo que poderéo ficar ainda mais satisfeitos se
comprarem seus produtos.

Gale & Wood (1996) afirmam que, “ hoje em dia, a maioria das empresas
estd apenas comecando a entender 0s erros em seus sistemas de acompanhamento da
satisfagdo dos clientes...” Assim, conforme reconhecem as falhas das suas normas
tradicionais de satisfacéo do cliente, as empresas véem-se obrigadas a pensar com mais
clareza a respeito do valor do cliente. “ Os melhores sistemas de medida de satisfagéo do
cliente fornecem informacdes sofisticadas a respeito do posicionamento da empresa no
mer cado-alvo versus 0s concorrentes.”

Kotler (1998) parte da premissa de que os clientes irdo comprar da
organizagdo que lhes entregar o maior valor. Segundo o autor, os consumidores “sao
maximizadores de valor, limitados pelos custos, conhecimento, mobilidade e renda.
Formam uma expectativa de valor e agem sobre ela. Sua satisfacéo e probabilidade de

recompra depende dessa expectativa de valor ser ou ndo superada.”



Kotler (1998) define valor entregue ao consumidor como a diferenca entre o
valor total esperado e o custo total do consumidor. O valor total para o consumidor é
definido como o conjunto de beneficios esperados por determinado produto ou servico,
enguanto gue o custo total do consumidor € o conjunto de custos esperados na avaliacdo
e uso do produto ou servico.

As necessidades e o0s desgos impostos pelo mercado requerem do
administrador uma agucada capacidade de adequacdo, dai a importancia de enxergar as
organizacOes através dos olhos do cliente. O consumidor julga e avalia o0 desempenho de
uma organizacdo a cada contato que fazem com seus produtos ou pessoas. Entéo, a
performance organizacional deve ser medida ndo somente pela sua capacidade em gerar
lucros, mas também, e principalmente, em termos de satisfacdo, lealdade e retencdo do
cliente, pois € aqui que se definira o futuro de um empreendimento, e também se verifica
Se a organizacdo cumpre a sua missao, que € servir a sociedade. A FIG. 11 apresenta 0s

determinantes do valor entregue ao consumidor.
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FIGURA 11 - Determinantes do valor entregue ao consumidor.
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2.6 O marketing em instituices de ensino e A FAPAM —Faculdade de Para de

Minas

Kotler & Fox (1994) afirmam que o marketing tem atraido a atencéo dos
profissionais que administram ingtitui¢des de ensino, pois ha interesse “ em saber como
as idéias de marketing podem ser relevantes para os problemas que enfrentam.” Dentre
outros problemas, os autores mencionam as duvidas sobre como atrair mais e melhores
estudantes, como atrair apoio financeiro e “ como aumentar a satisfacdo dos mesmos com
a ingtituicdo.” Kotler (1998) comenta que “muitas faculdades particulares estdo
adotando marketing para concorrer por alunos e fundos.” Para isso, estdo definindo
melhor seus mercados-alvo, aprimorando a comunicacdo e promogao e “respondendo
melhor aos desej os e necessidades dos alunos.”

Segundo Kotler & Fox (1994), uma instituicdo educacional operae relaciona
se com varios mercados e publicos, tais como o “mercado de alunos, o mercado de
professores, mercado de doadores e um mercado de opinido publica.” Os autores
observam que cada mercado € congtituido por subgrupos significativos chamados de
segmentos de mercado, que possuem “necessidades, percepcdes e preferéncias
especificas.” Dessa forma, a ingtituicdo possui metas distintas e relacionadas
especificamente a cada mercado ou segmento de mercado significativo.

Kotler & Fox (1994) afirmam que os especialistas de marketing tém adaptado
com éxito os conceitos de marketing aos problemas de organizagbes que ndo visam ao

lucro. Dentre outros conceitos de marketing, os autores citam segmentacéo de mercado,



posicionamento e composto de marketing, pois servem para organizar a andise de
qualquer problema de marketing.

Kotler (1998) define posicionamento como “ o ato de desenvolver a oferta e a
imagem da empresa, de maneira que ocupem uma posicdo competitiva distinta e
significativa nas mentes dos consumidores-alvo.” Kotler (1998) define composto de
marketing: “ é o conjunto de ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos
de marketing no mercado-alvo.” Mas o0 autor observa que existem dezenas de
ferramentas no composto de marketing e se utiliza da FIG. 12 para ilustrar uma

classificacéo dessas ferramentas, chamada os quatro Ps — produto, prego, promogéo e

praga.

FIGURA 12 — Os quatro Ps do composto de marketing.

FONTE - KOTLER, 1998. P.97.



Kotler (1998) considera o produto, “ oferta tangivel da empresa para o
mercado” , a ferramenta mais basica do composto de marketing. O autor afirma que o
preco € uma ferramenta critica, pois “ dever ser compativel com o valor percebido da
oferta” , caso contrario os consumidores iréo procurar 0s produtos da concorréncia. Outra
ferramenta-chave do composto de marketing €, segundo o autor, a praca, ou sga, a
distribuicdo, pois inclui as atividades da organizacdo que visam “tornar o produto
acessivel e disponivel aos consumidores-alvo.” Ja a ferramenta promocao trata de todas
as atividades da empresa para“ comunicar e promover seus produtos ao mercado-alvo.”

Dessa forma, € importante que a ingtituicdo de ensino saiba identificar e
aplicar os conceitos e idéias centrais de marketing, relacionados ao seu ambiente de
ensino, para atingir seus objetivos e cumprir com sua missdo de, conforme BRASIL
(1996), promover a educagdo, cuja finalidade é desenvolver plenamente o educando,
preparando-o para o exercicio da cidadania e qualificando-o para o trabalho, bem como
garantir o padrdo de qualidade, valorizar a experiéncia extra-escolar e vincular a
educacdo ao trabalho e as préticas sociais. Conforme Brasil (1996), a educacdo superior

tem por principios e fins:

Estimular a criacdo cultural e o desenvolvimento do espirito
cientifico e do pensamento reflexivo; formar diplomados nas
diferentes areas de conhecimento, aptos para a insercdo em
setores profissionais e para a participacéo no desenvolvimento
da sociedade brasileira, e colaborar na sua formagao continua;
incentivar o trabalho de pesquisa e investigacdo cientifica,
visando o desenvolvimento da ciéncia e da tecnologia e da
criagdo e difusdo da cultura, e, desse modo, desenvolver o
entendimento do homem e do meio em que vive;, promover a
divulgacao de conhecimentos culturais, cientificos e técnicos que
constituem patriménio da humanidade e comunicar o saber
através do ensino, de publicacdes ou de outras formas de
comunicacdo; suscitar o desgjo permanente de aperfeicoamento
cultural e profissonal e posshilitar a correspondente



concretizagdo, integrando os conhecimentos que vao sendo
adquiridos numa estrutura intelectual sistematizadora do
conhecimento de cada geracdo; estimular o conhecimento dos
problemas do mundo presente, em particular 0s nacionais e
regionais, prestar servicos especializados a comunidade e
estabelecer com esta uma relacéao de reciprocidade; promover a
extensdo, aberta a participacéo da populacéo, visando a difusdo
das conquistas e beneficios resultantes da criacdo cultural e da
pesquisa cientifica e tecnol gica geradas na instituicao.

Por tudo o gque encontramos na literatura e apresentamos anteriormente,
consideramos imprescindivel que, para se atingirem os objetivos de uma ingtituicdo de
ensino, propostos acima, 0s seus administradores compreendam o que € marketing e
quais os beneficios que podem esperar por atuarem fundamentados nos seus
ensinamentos.

De acordo com os dados do ano de 2000, disponibilizados pelo site no
Ministério da Educacdo, existem no Brasil 1.391 instituicdes de ensino superior. Desse
total, 1.208 sdo instituicbes particulares (87%), e as outras 83 instituicdes (13%)
pertencem ao Governo Federal, Estadual ou Municipal.

A FAPAM, nascida em 1968, é uma instituicdo de ensino superior particular
situada em Para de Minas, cidade que possui aproximadamente 73.000 habitantes e
localiza-se no centro-oeste de Minas Gerais, a 73km de Belo Horizonte. A faculdade foi
criada como extensdo da Pontificia Universidade Catdlica de Minas Gerais (PUC-Minas),
por convénio, com os cursos de Matematica, Letras e Estudos Sociais. Na época da sua
inauguracdo, a responsabilidade didético-pedagdgica era da PUC-Minas. Em 1985, a
FAPAM se dedigou da PUC-Minas por meio de parecer do Conselho Federal de

Educagdo, adquiriu sua autonomia e assumiu a responsabilidade pelos cursos com a sua

mantenedora, a Confraria de Nossa Senhora da Piedade de Para de Minas. O curso de



Administracdo de Empresas foi criado em 1999. Em fevereiro de 2002, o autor desta
dissertagdo assumiu o0 cargo de coordenador do curso de Administracéo.

A FAPAM tem como missdo contribuir com a sociedade promovendo o
desenvolvimento humano, por intermédio da producdo e transmissdo de conhecimento,
pelo fomento a cultura e ao progresso cientifico. Cumprir essa missdo significa garantir
aos estudantes de Administracdo a sua formagdo como profissionais criticos, criativos,
empreendedores, éticos, com competéncia técnica e politica, com capacidade de
adaptacdo e acdo frente as mudancas mercadol 6gicas e avancos da ciéncia e tecnologia,
para exercerem com eficiéncia, eficacia e responsabilidade a profissdo de administrador
de empresas. A Instituicdo tem como visdo o fortalecimento da sua posicéo de referencial
de ensino superior de alta qualidade e grande producéo académica, naregido e no pais.

Mas, para tanto, os administradores deverdo compreender os conceitos de
marketing apresentados nos capitul os anteriores, e também deverdo ter, em nossa opini&o,
o cuidado de n&o considerarem o estudante como um cliente que compra um produto, que
paga para receber um diploma. Acreditamos que, se os administradores de institui¢des de
ensino fizerem uso das ferramentas de marketing e dos seus conceitos, poderdo conduzir
melhor a grande e bela tarefa de educar e capacitar pessoas para 0 exercicio ético e

responsavel de uma profissdo.



3 METODOLOGIA

De acordo com MALHOTRA (2001), esta é uma pesquisa descritiva, pois,
aém de ser préplangada e estruturada, de se basear numa amostra grande e
representativa, tem como objetivos descrever as caracteristicas de um grupo relevante,
bem como estimar porcentagens da populagéo que exibe um determinado comportamento
e determinar as percepcbes dos alunos quanto as caracteristicas dos servicos prestados
por essa institui¢do de ensino. No nosso caso, 0 grupo relevante é formado pelos aunos
do Curso de Administracgo de Empresas da FAPAM.

MALHOTRA (2001) afirma também que a pesquisa de satisfacdo dos
consumidores, que € a pesguisa aplicada em nossa dissertacdo, ndo precisa comecar com
uma fase exploratoria, nem inclui-la.

Nossa investigacdo se deu através do método de levantamento para obtencdo
de informagdes, por meio do qual um questionario estruturado € apresentado a uma
amostra de uma populagdo com o objetivo de provocar informacfes especificas dos
entrevistados. A coleta de dados estruturada ocorre quando se usa um questionério formal

gue apresenta questdes em uma ordem predeterminada (MALHOTRA, 2001).

3.1 Amostragem e aplicacdo do questionario

Sabendo que a populagdo do Curso de Administragdo de Empresas da

FAPAM é composta por 255 alunos regularmente matriculados para 0 segundo semestre



do ano de 2002, considerando o erro amostra de 5% e utilizando as féormulas
apresentadas por BARBETTA (2002), chegamos ao tamanho minimo da amostra de 156

alunos. O tamanho minimo da amostra através das seguintes formulas:

1 N.n
E2 N+nO

Onde:

No = primeiraaproximacdo para o tamanho da amosira;
Eo = erro amostral toleravel;

N = tamanho (nUmero de elementos) da popul acao;

n = tamanho (nimero de elementos) da amostra.

Conforme MALHOTRA (2001), a amostra pode ser considerada
probabilistica se cada elemento da populacdo tiver a mesma chance de nela ser incluido.
A técnica de amostragem probabilistica, no nosso caso, foi a aleatéria simples, ou sgja,
cada elemento da populagdo teve a mesma probabilidade de fazer parte da amostra.

Nossa pesguisa foi aplicada em todas as oito turmas do curso de
Administracdo de Empresas, no mesmo dia e horério, pois nosso objetivo era que toda a
populagdo respondesse ao questionario. Todos os 255 aunos tiveram a chance de
participar da pesquisa, mas recebemos 175 questionérios preenchidos, visto que alguns
alunos faltaram nesse dia e outros se recusaram a responder. Ao fazermos a verificagcéo
dos questionérios, recomendada por MALHOTRA (2001), constatamos que apenas dois

guestionarios eram inaceitaveis, por ndo terem sido preenchidos de forma integral e



correta. Assim, do universo de 255 alunos, 173 responderam a pesguisa. Esse nimero foi
superior ao tamanho minimo da amostra (156 alunos).

A pesquisa foi aplicada pelos proprios professores de cada turma, apés
receberem nossa orientagdo e treinamento, visando assegurar que todos os entrevistadores
apresentassem o questionario da mesma forma, garantindo, assim, a coleta padronizada
de dados (MALHOTRA, 2001).

Antes de apresentarmos 0 question&rio de pesquisa aos alunos do curso de
Administracdo de Empresas da FAPAM, aplicamos um teste na turma do sexto periodo
do curso de Geografia da mesma instituicdo de ensino. Os 12 alunos que estavam na sala
responderam a pesquisa com o tempo médio de 39 minutos e levantaram algumas
duvidas sobre algumas das questdes apresentadas, 0 que nos permitiu realizar os gjustes

necessarios para aplicacdo do questionario no curso pretendido.

3.2 O instrumento de coleta de dados e as mensur agoes

O instrumento de coleta de dados adaptado pelo autor para esta pesquisa de
satisfacdo do estudante baseou-se no questionério da Noel-Levitz Inc., disponivel no site
www.noellevitz.com. Essa € uma empresa americana de consultoria em gestdo de
instituigdes de ensino, com 30 anos de atuagdo em mais de 1.600 escolas e universidades,
nos Estados Unidos e Canada.

O instrumento de pesqguisa proposto pela Noel-Levitz Inc. € composto por 83

guestdes, com duas colunas de respostas. Uma dessas colunas de respostas refere-se ao



nivel de importancia, com variagdo numa escala de 1 (totalmente sem importéncia) a 7
(muito importante). A outra coluna de respostas refere-se ao nivel de satisfacdo, com
respostas de 1 (totaimente insatisfeito) a 7 (totalmente satisfeito). Essa escala é
denominada por MALHOTRA (2001) como Escala Diferencial Semantica, que é “ uma
escala de classificacdo de sete pontos, com 0s pontos extremos associados a rétulos
bipolares.” Essa escala permite ao respondente indicar o nivel de importancia que ele
atribui a cada uma das questdes da pesquisa, bem como indicar seu nivel de satisfacéo
com cada uma das respectivas questdes anaisadas. Ha também nessa pesquisa mais 15
guestdes com apenas uma coluna de respostas, com a utilizacdo da Escala Diferencial
Semantica, trés questdes finais e finalmente a apuracdo dos dados demogréficos de cada
respondente.

Consideramos 0 modelo da Noel-Levitz Inc. mais adequado aos nossos
objetivos, se comparado com o0 modelo proposto por Parasuraman, Zeithaml e Berry, que
identifica, conforme Kotler (1998), as principais exigéncias quanto a prestacdo de um
servico de ata qualidade e identifica as lacunas que podem causar problemas na
prestacéo de servigos. O modelo da Noel-Levitz Inc. trata do nivel de importéncia que o
estudante atribui a cada quest&o, enquanto que o0 segundo trata de expectativas.

O nosso instrumento de coleta de dados, em anexo, foi estruturado para
coletar inicialmente os dados demograficos dos respondentes e apresentar, em seguida,
189 questdes estruturadas em duas colunas de respostas. A primeira das colunas refere-se
ao nivel de importéncia, com as variagbes da Escala Diferencia Semantica de 1
(totalmente sem importancia) a 7 (muito importante). A segunda coluna de respostas diz
respeito ao nivel de satisfagdo, com respostas de 1 (totalmente insatisfeito) a 7

(totalmente satisfeito). Encontram-se ainda, no questionario, mais trés questdes finais



com apenas uma coluna de respostas também com a Escala Diferencial Seméntica. No
final do instrumento de pesquisa ha um espago para comentérios e sugestfes finais.

As 189 questdes foram estruturadas em 15 “dimensdes’ , com a finalidade de
obter resultados referentes a setores especificos da FAPAM. Denominamos “ dimensao”
cada agrupamento de questdes referentes a determinados setores da I nstituicéo de Ensino.
Ao fina de cada dimensdo também foram abertos espacos para sugestdes referentes
aquela dimensdo em avaiacdo. Essas dimensdes foram preestabelecidas por nés no

questionario de coleta de dados e estdo distribuidas conforme indicado a seguir:

1. I nstitui¢&o: 41 questdes
2. Direcdo da Faculdade 07 questdes
3. Coordenacéo de Curso 07 questdes
4. Professores 31 questdes
5. Grade Curricular 03 questdes
6. Alunos 21 questoes
7. Salade Aula 10 questbes
8. Biblioteca 12 questbes
9. Laboratério de Informatica 12 questbes
10. Secretaria 07 questdes
11. Departamento Financeiro 09 questdes
12. Servigos Gerais 08 questdes
13. Servicos de Cépias 10 questbes
14. Lanchonete 08 questdes
15. Estacionamento 03 questdes



3.3 Técnicasde tratamento estatistico dos dados

Iniciamos o tratamento estatistico com uma sondagem preliminar dos dados
coletados, que consistiu numa avaliagdo individual das questdes tratadas no questionario
da pesqguisa, através do calculo de médias e da construcdo de graficos para analise visual.
Esse procedimento é denominado de técnica de andlise exploratéria dos dados
(TRIOLA, 1999).

Utilizamos como técnica de andlise a estatistica multivariada, que consiste
numa avaliagdo conjunta e simulténea das questdes tratadas no estudo. Para isso aplicou-
se a técnica denominada Andlise de Componentes Principais (JOHNSON e
WICHERN, 1992). Essa técnica multivariada tem como objetivo explicar a estrutura de
variancias e covariancias da matriz de dados por meio da construcdo de combinagtes
lineares das questbes em estudo. Essas combinacfes sGo chamadas de componentes
principais. Em geral, desgja-se obter uma reducdo do nimero de varidveis a serem
avaliadas e, para isso, uma interpretacdo das combinacdes lineares é entdo construida.
Para cada unidade amostral, calcula-se 0 escore do componente principal formado, e tais
escores sdo utilizados como medidas da caracteristica subjacente obtida por intermédio
dainterpretacéo desse componente.

Nessa pesquisa, utilizaram-se as dimensdes preestabelecidas no instrumento
de coleta. A andlise de componentes principais foi aplicada ao conjunto de questfes
pertinentes a cada dimensdo. Finalmente, obtiveram-se 0s pesos de cada questédo que
compde essa combinacdo linear (Componente Principal) e, a partir dela, calcularam-se os

escores para cada uma das unidades amostrais. Os escores obtidos foram



reparametrizados através de interpolacdo linear e utilizados como instrumentos de
mensuragdo do indicador que denominamos de indice Geral para importancia, para
satisfacao e para performance indicados ao final das tabelas de cada dimens&o.

Uma medida global de performance, denominada por nés como IP-FAPAM,
indice de Performance da FAPAM, foi obtida através da aplicacio de componentes
principais as medidas (escores) das 15 dimensdes utilizadas nessa pesquisa. Essa medida,
o IP-FAPAM, traz em sua concepcdo conceitual uma representacdo globalizada da
importancia, da satisfacdo e da performance.

Com o objetivo de reparametrizar os escores dos componentes principais
(indice Geral) para a mesma escala de respostas utilizada na pesquisa (1 a 7), utilizou-se

atransformagao dada por:
§=L,- gL - |_i)CM—Q(J i=12,...n
é u

Onde,

~*k

» € éo0escoredo elemento amostrd i, reparametrizado paranova escala
" LS € o limite superior da nova escala (no Nnosso caso L= 7 para
Importancia e Satisfacéo e L = 6 para a Performance).

. |—. € o limiteinferior da nova escala (no nosso caso L = 1 para

Importancia e Satisfacéo e L; = -6 para a Performance).



. CM €omaximo e Cm € 0 minimo do Componente Principal, gerador
dos Q

" Q S80 0s escores originais gerados pelo Componente Principal em estudo.

Objetivando mensurar os niveis de importéncia e de satisfacéo atribuidos
pelos alunos da FAPAM as questbes apresentadas no instrumento de coleta de dados,
utilizamos o indicador denominado hiato da performance. Esse indicador resulta da
diferenca entre os nivels de satisfacdo e importancia atribuidos a cada uma das questées
pesquisadas. Portanto: performance = satisfagdo — mportancia.

Cabe destacar que a aplicacdo dessa diferenca se deu para cada individuo
entrevistado na pesquisa, gerando assim, para cada item avaliado, a varidvel de estudo
intitulada Performance.

A performance é satisfatéria quando a satisfagdo se iguala a importancia. A
variavel performance, dada sua definicdo, pode assumir valores entre -6 e 6. Vaores
negativos indicam que o nivel de satisfagdo se encontra abaixo nivel de importancia
atribuida pelo respondente a questéo avaliada. Ja valores positivos mostram que o nivel
de satisfacdo superou o nivel de importancia. Vaores préximos de zero indicam que o
nivel de satisfacdo estd préximo ao nivel de importancia. Destaca-se que, dada a
relevancia das questdes apresentadas no instrumento de coleta de dados, valores em torno
do zero sdo resultados satisfatérios para a I nstituigéo.

Para a andlise e tratamento estatistico dos dados foi usado o programa

estatistico MINITAB, que gerou os resultados, tabelas e gréficos apresentados.



Com o objetivo de verificarmos a existéncia de diferengas significativas na
avaliagdo da performance, de acordo com o perfil dos aunos, realizamos a técnica
estatistica de andlise da variancia, o teste ANOVA, e o teste de comparagdo multipla de
Fisher (HOCHBERG e TAMHANE, 1987). Os testes foram realizados com as variaveis
demogréficas referentes ao sexo, a idade, ao periodo, ao estado civil, a cidade onde mora
e se 0 auno trabalha ou ndo. Nosso objetivo € apurarmos se existem diferencas de
avaliacdo de performance em funcdo das diferencas dadas pelos dados demogréficos, ou
sgja, nosso objetivo € responder a questdes como “serd que os homens avaliam a
performance da Ingtituicdo da mesma forma que as mulheres?” ou “a faixa etaria
influencia na avaliagdo de performance?’ Esses testes sdo capazes de indicar a existéncia
de diferencas significativas, dada uma determinada margem de erro, ou nivel de

significancia, que no nosso caso sera de 10%.



4 RESULTADOS

Dos 255 aunos do curso de Administragdo de Empresas da FAPAM, 173
responderam adequadamente a nossa pesquisa de satisfacdo do estudante, o que
representa 68% da populacdo. Lembramos que o tamanho minimo da amostra ficou
estabelecido em 156 alunos.

Apresentaremos, primeiramente, os resultados gerais da pesquisa para, em
seguida, apresentarmos o0s resultados especificos. Comegcaremos com o0s dados
demogréficos e os resultados gerais de performance, importancia e satisfacéo de todas as
dimensBes. Continuaremos com os resultados especificos de cada uma das 15 dimensdes,
compostas por 189 questdes. Em seguida, os resultados das trés questOes finais e,

finalmente, apresentaremos as sugestdes dos entrevistados.

4.1 Resultadosgerais

4.1.1 Dadosdemogréficos

A andlise dos dados demogréficos indica que, dos 173 entrevistados, 33%
cursam o segundo periodo, 27% estudam no quarto, 15% no sexto e 24% no oitavo

periodo (TAB. 1 e GRAF. 1).



TABELA 1

Distribuicdo de Frequéncia: Periodo

Frequéncia
Periodos Fregiéncia |% do Total acumulada % acumulado
Segundo 57 32,95 57 32,95
Quarto 47 27,17 104 60,12
Sexto 26 15,03 130 75,14
Oitavo 43 24,86 173 100,00
Total 173 100,00 -
FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 1 - Distribuicdo de fregiiéncia: periodos

FONTE - Dados da pesquisa



A distribuicdo de freguéncia indica que 55% dos alunos sdo do sexo

masculino e 46% sdo do sexo feminino (TAB. 2 e GRAF. 2).

TABELA 2
Distribuicdo de Frequéncia: Sexo
Frequéncia

Sexo Fregiéncia |% do Total acumulada % acumulado
Masculino 96 55,49 96 55,49
Feminino 7 44,51 173 100,00

Total 173 100,00 - -

FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 2 - Distribuicdo de fregiiéncia: Sexo
FONTE - Dados da pesquisa



Apurou-se que 61% dos aunos entrevistados tém até 25 anos, 23%

encontram-se entre 26 e 30 anos, e 16% tém 31 anos ou mais (TAB. 3 e GRAF. 3).

TABELA 3
Distribuicdo de Fregiiéncia: 1dade
% do Frequéncia
|dade Freguéncia Total acumulada % acumulado
Até 20 anos 22 12,72 22 12,72
21a25 84 48,55 106 61,27
26a30 40 23,12 146 84,39
31a35 13 7,51 159 91,91
36a40 7 4,05 166 95,95
41 a45 5 2,89 171 98,84
46 a 50 2 1,16 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 3 - Distribuicdo de fregiiéncia: |dade
FONTE - Dados da pesquisa



A distribuicdo de freqiiéncia indica também que 77% dos alunos sdo solteiros,

21% casados e 2% pertencem ao grupo “outros’ (tabela4 e gréfico 4).

TABELA 4

Distribuicdo de Frequéncia: Estado civil

Frequéncia
Estado Civil Freguéncia % do Total acumulada % acumulado
Solteiro 133 76,88 133 76,88
Casado 36 20,81 169 97,69
Outros 4 2,31 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 4 - Distribuigo de freqiiéncia: Estado civil
FONTE - Dados da pesquisa



A andlise apurou gque 91% dos estudantes trabalham e 9% ndo (tabela 5 e

gréfico 5).
TABELA 5
Distribuicdo de Frequéncia: Trabalha atualmente?
Frequéncia
Trabalha Fregiéncia |% do Total acumulada % acumulado
Sim 158 91,33 158 91,33
N&o 15 8,67 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 5 - Distribuicdo de fregiiéncia: Trabalha atual mente?
FONTE - Dados da pesquisa



Finamente, a andlise dos dados demogréficos indica que 75% dos

entrevistados moram na cidade de Para de Minas e 25% s80 de outras cidades (tabela 6 e

gréfico 6).
TABELA 6
Distribuicdo de Fregiéncia: Cidade onde mora
Frequéncia
Cidades Freguéncia | % do Total acumulada % acumulado
Para de minas 129 74,57 129 74,57
Outras 44 25,43 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
Histograma
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GRAFICO 6 - Distribuicdo de fregiiéncia: Cidade onde mora
FONTE - Dados da pesquisa



4.1.2 Iindicede Performance- |P-FAPAM

Desenvolveremos agora a andlise comparativa entre os indices gerais de
performance, importancia e satisfagdo de todas as 15 dimensdes, pois consideramos
importante o administrador possuir um indicador global de performance que possibilite a
visualizacdo de determinadas situagdes e que contribua com a tomada de decisdo e com a
acao em busca de melhorias. Para tanto, construimos um indice global de performance
aravés da técnica Andlise de Componentes Principais, o IP-FAPAM (indice de
Performance FAPAM) utilizando os resultados provenientes das 15 dimensdes
analisadas individual mente.

As médias apuradas para cada uma das dimensdes estéo indicadas em ordem
crescente de performance. Observamos que todas as dimensdes apresentaram hiatos de
performance negativos, indicando que os niveis de satisfagdo dos alunos encontram-se
abaixo das suas expectativas sobre a Institui¢cdo de Ensino.

O IP-FAPAM apurado de 2,5 indica que a satisfaco geral dos alunos esta
abaixo das suas expectativas em relacdo a Instituicdo de Ensino como um todo (de acordo
com as 189 questdes apresentadas na pesquisa, distribuidas por 15 dimensdes).

O indice geral de importancia foi de 6,6 (entre “importante” e “muito
importante”) e demonstra que os alunos tiveram a mesma consideracdo que nés sobre a
importancia das questdes apresentadas, porque, ao desenvolvermos o instrumento de
pesquisa, colocamos as questdes que julgamos ser as de maior importancia para uma
ingtituicdo de ensino. E essencia atentarmos para esse detalhe porque os resultados

poderiam ser diferentes se acrescentassemos questdes de menor importancia. 1sso poderia



diminuir o indice geral de importéncia, aumentar o indice gera de satisfacdo e, por
conseqguiéncia, melhorar o indice geral de performance.

O indice gera de satisfacdo apurado foi de 4,2. Esse nimero representa um
ponto acima de “neutro” em nossa escala de satisfacdo. Entdo, de forma geral, as
expectativas dos alunos ndo estdo sendo alcancadas pela Instituicdo de Ensino, mas,
apesar de a faculdade ndo acancar um nivel geral de satisfacéo positivo, pelo menos néo
€ negativo.

A dimensdo Lanchonete foi a que apresentou o indice geral de performance
mais desfavoravel (-4,8), com indice de satisfacdo de 1,8 (abaixo de “muito insatisfeito”).
O segundo indice de performance gera mais desfavoravel foi obtido pela dimensdo
Direcdo da Faculdade, com -3,8 e indice de satisfacdo 2,9 (abaixo de “um pouco
insatisfeito”). Em seguida, com resultados desfavoraveis, encontram-se ainda a dimensdo
Grade Curricular, com indices de performance de —2,9 e de satisfacdo de 39 e a
dimensdo Instituicdo, com indices gerais de performance e satisfacéo de —-2,8 e 3,5
respectivamente.

Todas as demais dimensdes apresentaram indices de satisfacdo acima de 4,0
(ponto que representa “neutro” na escala utilizada por essa pesquisa), sendo que a
dimensdo Servicos Gerais foi a que apresentou o melhor indice geral de satisfacéo (5,3).
As dimensdes Biblioteca (5,1), Salas de aula (4,9) e Secretaria (4,8) foram as que mais
se aproximaram do ponto 5 da escala, que representa 0 nivel “um pouco satisfeito”. A
dimensdo Grade Curricular foi a que apresentou 0 maior nivel geral de importancia

atribuida pelos alunos (6,8). Os resultados estdo apresentados na TAB. 7 e no GRAF. 7.



TABELA 7

M édias de todas as Dimensoes

Dimenséao Pesos (%) | Importancia | Satisfacéo | Performance
Lanchonete 54 6,60 1,8 -4,8
Direcdo da Faculdade 7,4 6,60 29 -3,8
Grade Curricular 6,0 6,80 39 -2,9
Instituicdo 6,5 6,20 35 -2,8
Coordenacédo do Curso 7,9 6,60 4,0 -2,6
Laboratorio de Informatica 6,5 6,60 4,0 -2,6
Servico de Copias 6,1 6,60 4,0 -2,6
Professores 59 6,60 4,2 -2,5
Estacionamento 7,4 6,70 4,5 -2,2
Departamento Financeiro 7,6 6,60 4,6 -2,0
Alunos 5,3 6,50 4,6 -1,9
Secretaria 8,2 6,70 4,8 -1,9
Sadlasde Aula 55 6,60 4,9 -1,7
Biblioteca 6,1 6,70 51 -1,6
Servicos Gerais 8,2 6,40 53 -1,1
|P-FAPAM 100,0 6,60 4,2 -2,5

FONTE - Dados da pesquisa






4.2 Resultados especificos

A seguir anadlisaremos as 189 questbes que foram distribuidas em 15
dimensdes. Em todas as tabelas de resultados, a coluna “Importancia’ refere-se a média
do nivel de importancia atribuido a cada uma das questdes, de acordo com a dimensdo
avaliada. A coluna“ Satisfacdo” é amédia do nivel de satisfacdo também atribuido a cada
uma das questdes. A coluna “Performance”’ € a média das diferencas entre a avaliacéo de
importancia e do nivel de satisfacéo de cada questéo.

Lembramos que a distribuicgo das questdes em cada uma das 15 dimensdes
foi preestabelecida por nés no instrumento de coleta de dados. A coluna intitulada “ Peso”
apresenta a importancia da questdo para composicdo do indice Geral, apresentado no
find de cada tabela. O indice Geral indica os niveis de satisfagdio, importancia e
performance referentes a dimensdo analisada. Os valores apresentados por esse indicador,
obtido através da Andlise de Componentes Principais, representam uma avaliacdo
multivariada dos dados e foi utilizado na comparacdo das dimensdes apresentadas

anteriormente.

4.2.1 Dimensao Instituicao

Os resultados da dimensdo Instituicdo estdo apresentados na TAB. 8 e no

GRAF. 8. O indice geral de performance da dimensdo Instituicdo ficou em -2,8.



Analisando esse nimero em conjunto com o indice geral de importancia (6,2) e o indice
gera de satisfacdo (3,5), concluimos que ha um nivel relativo de insatisfacdo geral
guanto as questdes avaliadas nessa dimensdo, pois 3,5 representa uma posicao entre um
“pouco insatisfeito” e “neutro”, na escala utilizada nessa pesquisa.

Os resultados de performance mais desfavoraveis foram das questdes 23
(haver liberdade de expresséo), 24 (haver canais de comunicacdo entre estudantes e a
instituicdo) e 33 (a faculdade aproveitar as idéias dos alunos), com indices de -4,1, -4,0 e
-4,0 respectivamente. E importante observar que os indices de satisfagio dessas questfes
foram 2,6, 2,7 e 2,5 respectivamente, e que esses nimeros situam-se entre “muito
insatisfeito” e “um pouco insatisfeito”, em nossa escala. Os melhores resultados de
performance foram obtidos nas questdes 25 (estado de conservacdo e limpeza geral da
faculdade), 21 (a faculdade funcionar o dia inteiro) e 40 (aparéncia da faculdade como
fator decisivo ao ingresso), todas com indice de -1,2.

As questBes que apresentaram 0S maiores pesos para a composicao do indice
geral de performance foram a 17 (loca adequado para os aunos passarem Seus
momentos de lazer), a 38 (recomendacdo de outra pessoa na escolha da faculdade) e a 32
(loca adequado para a prética de esportes). A questdo 1 (protecdo e seguranca da
faculdade para todos os estudantes), a 2 (oferta de atividades extracurriculares), a 25
(estado de conservacdo e limpeza geral da faculdade) e a 26 (banheiros adequados em
estado de conservagdo, limpeza e utensilios) foram as que menos contribuiram com a

composi¢do desse indice.



TABELA 8

M édias da dimensdo I nstituicdo

Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
23 2,6 6,7 2,6 -4,1
24 25 6,7 2,7 -4,0
33 2,3 6,5 2,5 -4,0
30 2,9 6,6 2,8 -3,8
16 24 6,6 3,0 -3,6
3 2,3 6,5 31 -34
15 24 6,4 3,0 -34
9 2,6 6,4 31 -34
32 3,0 57 2,3 -3,3
5 2,3 6,5 3,2 -3,3
17 3,0 59 2,7 -3,2
35 2,7 6,1 29 -3,2
11 2,6 6,6 3,5 -3,0
20 24 6,5 34 -3,0
10 2,2 6,8 3,8 -3,0
2 19 6,2 3,2 -3,0
34 2,3 6,2 3,2 -2,9
36 2,4 6,3 34 -2,9
13 2,6 6,1 3,2 -2,9
6 2,3 6,1 3,3 -2,9
31 2,5 6,1 3,2 -2,9
14 25 6,3 34 -2,8
4 2,3 6,4 3,5 -2,8
18 29 5,8 3,0 -2,8
19 2,5 6,5 3,7 -2,8
7 24 6,5 3,8 -2,7
8 2,2 6,6 39 -2,7
12 2,8 6,4 4,0 2,4
22 2,1 6,6 4,2 24
29 2,6 6,3 4,1 2,1
38 3,0 5,6 3,5 2,1
41 2,4 57 3,6 -2,1
27 24 6,4 4.4 -2,0

1 1,7 6,3 4,5 -1,8

28 25 6,2 4,6 -1,7

37 2,6 54 3,8 -1,6

26 1,8 6,6 5,0 -1,6

39 2,6 5,7 4,3 -14

40 2,4 53 41 -1,2

21 2,1 57 45 -1,2

25 19 6,6 54 -1,2

indice Geral 100,0 6,2 35 -2,8

FONTE - Dados da pesquisa






E interessante observar que nossa anélise considera a diferenca entre o nivel
de satisfacdo e importancia de cada questdo para chegarmos ao resultado de performance,
conforme indicado acima. Mas, se considerarmos apenas 0 nivel de importancia, nessa
dimensdo, a questdo 10 (capacidade de crescimento intelectual nessa faculdade) foi
considerada a mais importante de todas pelos aunos (nivel de importancia 6,8), enquanto
a menos importante foi a questdo 40 (aparéncia da faculdade como fator decisivo ao
ingresso), que apresentou nivel de importancia 5,3.

Porém, devido ao cédlculo do indice de performance considerar o nivel de
satisfacdo, mesmo a questdo 40 (aparéncia da faculdade como fator decisivo ao ingresso)
sendo considerada de menor importancia, foi considerada a de melhor resultado de
performance (-1,2), conforme indicado na tabela acima. 1sso significa que os aunos
consideram essa questdo menos importante que todas as outras dessa dimensdo, mas nos
mostra que o nivel de satisfagdo, nesse caso, foi 0 que mais se aproximou do nivel de
importancia atribuido pelos entrevistados. Nessa dimensdo, a questdo 25 (Estado de
conservacao e limpeza geral da faculdade) foi a que obteve dos alunos 0 maior nivel de
satisfacdo (5,4) enquanto a questdo 32 (local adequado para a pratica de esportes) foi a

que apresentou o maior nivel de insatisfacéo (2,3).

4.2.2 Dimensao Direcdo da Faculdade

Os resultados da dimenséo Diregéo da Faculdade estéo apresentados na TAB.
9 e no GRAF. 9. O indice gera de performance foi de —3,8. Esse nUmero demonstra

haver uma grande distancia entre a importancia atribuida pelos alunos a Diregdo da



Instituicdo e o seu nivel de satisfacdo geral com a mesma. A andlise desse indicador em
conjunto com os indices gerais de importancia e satisfacéo, 6,6 e 2,9 respectivamente,
indica que o nivel de insatisfacdo é elevado nessa dimensdo, visto que 2,9 representa uma
posicdo abaixo de “um pouco insatisfeito” em nossa escala. As questdes 42 (a diretoria
ser acessivel) e 44 (a diretoria ser atenciosa) apresentaram os resultados de performance
mais desfavoraveis, -4,2 e -4,1 respectivamente. O maior peso na composicdo do
indicador de performance também é da questéo 44 (a diretoria ser atenciosa).

Observamos que, apesar de melhor resultado no nivel de importancia e
satisfacdo, obtido na questdo 45 (os diretores serem educados) com 6,8 e 3,7
respectivamente, esse Ultimo nimero indica uma posi¢do entre “um pouco insatisfeito” e
“neutro” na escala de 1 a 7 utilizada em nosso instrumento de pesquisa. O resultado
menos favoravel de satisfacdo (2,5) foi indicado na questdo 47 (preocupacao da diretoria
com O meu sucesso como individuo), 0 que representa uma posicdo entre “muito

insatisfeito” e “um pouco insatisfeito”.

TABELA 9

Médias da dimensdo Direcéo da Faculdade

Questdo Pesos (%) I mportancia Satisfacdo | Performance
42 14,3 6,7 2,5 -4,2
44 15,5 6,7 2,6 -4,1
43 15,2 6,7 2,7 -4,0
48 12,9 6,7 2,7 -4,0
47 12,9 6,5 2,5 -4,0
46 14,9 6,6 3,3 -3,2
45 144 6,8 3,7 -3,1
indice Geral 100,0 6,6 2,9 -3,8

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.3 Dimensao Coordenacéo do Curso



Os resultados da dimensdo Coordenacdo do Curso estdo apresentados na
TAB. 10 e no GRAF. 10. Os indices gerais de importancia e satisfacdo foram de 6,6 e
4,0 respectivamente. O indicador de satisfacdo geral 4,0 representa a posicao “neutro” na
escala da nossa pesguisa, enquanto o indicador de importancia atribuido a coordenacéo
do curso pelos alunos representa uma posicdo entre “importante” e “muito importante”.
O indice Gera de performance foi de —2,6. A questdo 55 (atendimento adequado da
coordenacdo a0 auno) foi a que apresentou o indicador de performance mais
desfavoravel (-3,1), observando-se o indice de importancia e satisfacéo dessa questdo em
6,7 e 3,6 respectivamente. O indicador de satisfacdo 3,6 representa uma posicéo entre
“um pouco insatisfeito” e “neutro” na escalade 1 a 7, utilizada em nosso instrumento de
pesquisa. A questdo 52 (a coordenacdo ser prestativa), com indicador de importancia de
6,7 e satisfacdo de 4,7, foi a que apresentou o melhor indice de performance, com -2,0. O
maior peso para a composicdo do indice geral de performance o foi da questdo 54

(preocupacdo da coordenacdo com 0 meu sucesso como individuo).

TABELA 10
Médias da dimensdo Coordenacdo do Curso
Questao Pesos (%) I mportancia Satisfacdo | Performance
55 12,8 6,7 3,6 -3,1
54 15,1 6,5 35 -3,0
51 14,4 6,7 3,8 -2,9
49 14,2 6,7 4,0 -2,7
50 14,5 6,7 4,0 -2,7
53 14,3 6,5 45 -2,0
52 14,6 6,7 4,7 -2,0
indice Geral 100,0 6,6 4,0 -2,6

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.4 Dimensao Professores



Os resultados da dimensdo Professores estdo apresentados na TAB. 11 e no
GRAF. 11. O indice gera de performance ficou em -2,5. O indice gera de importancia
foi de 6,6 e o de satisfacdo 4,2, niUmero que representa um ponto pouco acima de neutro.
As questbes 80 (realizar visitas a empresas e trabalhos de campo) e 82 (dar aulas
interessantes) apresentaram os indices de performance menos favoraveis (ambas -3,3). A
questdo 80 (realizar visitas a empresas e trabalhos de campo) também ficou com o maior
indice de insatisfacdo, com 3,2. A questdo 60 (pontualidade) apresentou o melhor
resultado de performance, com o indice -1,4 e também o maior indice de satisfacdo geral
dessa dimensdo, com 5,3. Esse nlmero representa uma posicdo entre “um pouco
satisfeito” e “muito satisfeito”.

As questdes de maior peso ha composicao do indicador de performance geral
foram as de nimero 76 (os professores como companheiros e guias dos alunos) e 86
(aplicar provas com nivel de dificuldade e contelido equilibrados com os exercicios e
trabalhos). A questéo 79 (quantidade adequada de trabalhos de fim-de-semana - dever de
casa - indicados pelos professores aos alunos) foi considerada a de menor importancia,
com indice de 6,0. Lembramos que esse nimero indica a posi¢do “importante” na escala
da nossa pesquisa, € que o maior indicador de importancia nessa dimensdo (6,8) foi
atribuido as questdes 59 (os professores serem educados), 57 (os professores serem
atenciosos), 58 (os professores serem prestativos), 56 (0s professores serem acessivels),
75 (apresentacdo de informagdes atualizadas), 73 (habilidade para conduzir a disciplina
em sala de aula), 71 (dominio do conteido da disciplina) e 68 (qualidade do ensino que

recebo nas aulas).

TABELA 11



M édias da dimensio Professores

Questdo Pesos (%) I mportancia Satisfacdo | Performance
80 3,1 6,5 3,2 -3,3
82 34 6,7 34 -3,3
84 3,5 6,7 3,5 -3,2
68 34 6,8 3,8 -3,0
83 34 6,7 3,8 -2,8
69 3,2 6,7 4,0 -2,7
86 3,7 6,6 39 -2,7
71 3,0 6,8 4,1 -2,7
81 3,6 6,6 3.9 -2,7
62 2,8 6,6 4,0 -2,7
74 3,0 6,6 4,0 -2,6
72 3,3 6,7 4,1 -2,6
73 3,1 6,8 4,1 -2,6
70 29 6,7 4,2 -2,6
67 34 6,6 4,1 -2,6
85 2,7 6,7 4,2 -2,5
77 3,4 6,7 43 -2,3
66 3,6 6,6 4,3 -2,3
61 3,3 6,5 4,2 -2,2
65 3,6 6,4 4,1 -2,2
76 3,7 6,5 4,3 -2,2
75 3,1 6,8 4,5 -2,2
64 34 6,5 4,3 -2,2
57 3,0 6,8 4,7 -2,1
58 3,2 6,8 4,7 -2,1
56 3,0 6,8 4,7 -2,1
78 3,2 6,5 4,6 -1,9
63 3,3 6,7 4,8 -1,8
59 29 6,8 5,0 -1,8
79 3,3 6,0 4,2 -1,7
60 2,6 6,7 5,3 -1,4
indice Geral 100,0 6,6 4,2 -2,5

FONTE - Dados da pesquisa



4.25 Dimensao Grade Curricular



Os resultados da dimens&o Grade Curricular estéo apresentados na TAB. 12 e
no GRAF. 12. O indice gera de performance foi de —2,9. O maior peso na composi¢ao
desse indicador é da questdo 87 (grade curricular adequada — disciplinas adequadas ao
curso), que ficou também com o menor indice de satisfacdo (3,7). A questdo 89
(aplicabilidade das disciplinas a0 meu dia-a-dia profissional) foi a de maior indice de
satisfacdo, com 4,2. Na escala de 1 a 7, 4 representa o nivel “neutro” de satisfacdo. As
outras questdes ficaram abaixo desse ponto, porém muito préximas do mesmo. Dessa
forma, o indice gera de satisfacdo foi de 3,9. Todas as questbes dessa dimensdo
receberam 0 mesmo indice de importancia (6,8), ou segja, ficaram muito proximas de 7

(muito importante), o ponto méximo da escala.

TABELA 12
Médias da dimensdo Grade Curricular
Questdo Pesos (%) I mportancia Satisfacdo | Performance
87 34,7 6,8 3,7 -3,1
88 33,1 6,8 39 -2,9
89 32,2 6,8 4,2 -2,6
indice Geral 100,0 6,8 39 -2,9

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.6 Dimensao Alunos



Os resultados da dimensdo Alunos estédo apresentados na TAB. 13 e no
GRAF. 13. O indice gerd de performance foi de —1,9. A questdo 101 (pontualidade dos
alunos) foi a de maior peso na formagdo desse indicador, enquanto a questéo 94 (respeito
dos aunos da minha turma aos alunos das outras turmas) apresentou 0 melhor resultado
de performance (-1,2). A questdo 109 (dominio adequado dos aunos sobre o contetdo
das disciplinas, ao final de cada periodo) foi a de menor indice de performance (-2,7).

O indice de importancia geral da dimensdo foi de 6,5 e o de satisfacéo geral
4,6. Esse nUmero demonstra que os alunos estdo com nivel de satisfacdo entre o ponto
neutro e um pouco satisfeitos consigo mesmos.

A questdo 106 (compreender o contelido da matéria apresentada em sala) foi
considerada a de maior importancia (indice 6,8). A Questdo 109 (dominio adequado dos

alunos sobre o conteido das disciplinas, ao fina de cada periodo) foi a de menor indice

de satisfacéo (3,9).
TABELA 13
Médias da dimensdo Alunos
Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
109 3,7 6,6 39 -2,7

110 4,3 6,5 4,0 -2,5



97 5,3
99 5,0
106 3,4
107 472
98 5,8
101 6,5
92 51
103 5,3
104 5,3
102 6,1
90 41
96 48
108 3,7
91 4.6
95 45
105 4.3
93 40
100 57
o4 4,5
indice Geral 100,0

6,6
6,6
6,8
6,5
6,3
6,1
6,6
6,5
6,5
6,3
6,6
6,7
6,7
6,6
6,7
6,6
6,5
6,3
6,5

6,5

4,2
4,2
4,5
4,3
4,2
4,2
4,7
4,6
4,7
4,5
4,9
50
50
50
51
5,1
51
4,9
53

4,6

25
2.4
2,3
2,3
2,2
-1,9
-1,9
-1,9
-1,8
-1,8
-1,7
-1,7
-1,7
-1,6
-1,6
-15
-1,4
-1,4
-1,2

-19

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.7 Dimensao Salasde Aula

Os resultados da dimensdo Salas de Aula estéo apresentados na TAB. 14 e no

GRAF. 14. O indice gera de performance dessa dimensdo foi de —1,7. O melhor



resultado de performance (-1,0) pertence a questdo 115 (limpeza), enquanto o resultado
de performance mais desfavoravel (-3,3) refere-se a questdo 113 (mesas e cadeiras). O
maior peso na composicao do indice geral de performance é da questdo 117 (tela branca
para o professor usar o retroprojetor). A questédo 111 (iluminagédo) foi considerada a de
maior importancia e satisfagdo, com 6,8 e 5,7 respectivamente. A questédo 113 (mesas e
cadeiras) também foi considerada a de maior importancia (6,8), mas foi a que apresentou
o maior indice de insatisfacéo (3,4), o que justifica ter sido apontada como a de pior

indice de performance.

TABELA 14
Médias da dimensdo Salas de Aula
Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
113 9,0 6,8 34 -3,3
117 12,2 6,5 41 -2,4
119 10,7 6,6 48 -1,8
112 9,9 6,7 49 -1,8
114 10,5 6,7 49 -1,7
116 8,6 6,7 52 -1,5
120 11,7 6,5 51 -14
118 10,3 6,7 55 -1,1
111 9,4 6,8 57 -1,1
115 7,8 6,7 57 -1,0
indice Geral 100,0 6,6 4,9 -1,7

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.8 Dimensao Biblioteca

O indice geral de performance da dimensdo Biblioteca foi de —1,6. O menor
indice de performance (-2,3) pertence a questdo 132 (siléncio na biblioteca). O melhor

indice de performance (-1,0) pertence as questdes 124 (o pessoal da biblioteca ser



educado), 121 (o pessoal da biblioteca ser acessivel), 122 (o pessoal ser atencioso) e 123
(o pessoal ser prestativo). Os indices gerais de importancia e satisfacdo foram de 6,7 € 5,1
respectivamente. A questéo 128 (quantidade de livros) e a questédo 124 (o pessoa da
biblioteca ser educado) foram consideradas as mais importantes, ambas com 6,8. O
menor indice de satisfacdo (4,4) refere-se a questdo 131 (acomodacdes). O maior indice
de satisfacdo nessa dimensdo (5,8) refere-se a questéo 124 (o pessoal da biblioteca ser

educado). (TAB. 15 e GRAF. 15).

TABELA 15
M édias da dimensdo Biblioteca
Questéao Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
132 7,4 6,7 45 -2,3
124 7,6 6,8 58 -1,0
121 7,6 6,7 5,7 -1,0
126 8,0 6,7 54 -1,3
122 8,0 6,7 5,7 -1,0
123 8,1 6,7 5,7 -1,0
128 8,1 6,8 4.7 -2,1
129 8,7 6,7 4.7 -2,0
130 8,8 6,7 45 -2,2
131 8,9 6,6 4.4 -2,2
127 9,3 6,7 50 -1,6
125 9,4 6,7 55 -1,2
indice Geral 100,0 6,7 51 -1,6

FONTE - Dados da pesquisa



429 Dimensao Laboratériodelnformaética

Os resultados da dimensdo Laboratério de Informética estéo apresentados na
TAB. 16 e no GRAF. 16. O indice gera de performance dessa dimensdo foi de —2,6. A

questdo que mais contribuiu com esse indice foi a 137 (atendimento adequado). A



gquestdo 143 (haver quantidade adequada de impressoras) apresentou o indicador de
performance menos favoravel (-3,9), em consequiéncia do menor indice de satisfacéo
dessa dimensdo (2,7), enquanto a questdo 136 (o0 pessoa ser educado) apresentou o
melhor resultado de performance e satisfacdo, com -2,1 e 4,5 respectivamente. A questdo
consderada a de maior importancia foi a 141 (haver quantidade adequada de

computadores). A de menor importancia foi a 142 (fazer manutencdo periddica nos

computadores).
TABELA 16
Médias da dimensdo L aboratorio de Informética
Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
143 7,1 6,6 2,7 -3,9
141 7,2 6,8 3,4 -34
139 8,8 6,7 3,8 -2,9
138 8,8 6,6 39 -2,7
140 8,7 6,6 4,0 -2,6
142 6,8 6,5 4,0 -2,6
133 8,9 6,6 4,2 -2,4
137 9,5 6,6 4,2 -2,4
135 9,3 6,6 4,3 -2,3
134 9,4 6,6 4,3 -2,3
144 6,2 6,7 4.4 -2,3
136 9,3 6,6 45 -2,1
indice Geral 100,0 6,6 4,0 -2,6

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.10 Dimensao Secretaria

Os resultados da dimensdo Secretaria estdo apresentados na TAB. 17 e no
GRAF. 17. O indice geral de performance dessa dimensdo foi de -1,9. As questes que
mais contribuiram com esse indice foram a 146 (o pessoa ser atencioso) e a 148 (o

pessoal ser educado). A questdo 151 (rapidez para solucdo de requerimentos e



informacfes) apresentou a menor performance (-2,5) e o menor nivel de satisfacdo (4,2),
ndmero que representa 0 ponto “neutro” nanossa escala.

A questdo considerada a de maior importancia e também com o maior nivel de
satisfacdo foi a 150 (horério de atendimento adequado), apresentando, portanto, o melhor

resultado de performance (-1,5).

TABELA 17
Médias da dimensdo Secretaria
Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
151 13,9 6,7 4,2 -2,5
149 14,6 6,7 48 -2,0
147 14,9 6,7 48 -1,8
145 14,2 6,6 49 -1,8
146 15,5 6,6 49 -1,8
148 15,5 6,7 50 -1,7
150 11,6 6,7 51 -1,5
indice Geral 100,0 6,7 4,8 -1,9

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.11 Dimensao Departamento Financeiro

Os resultados da dimensdo Departamento Financeiro estdo apresentados na
TAB. 18 e no GRAF. 18. O indice gera de performance dessa dimensdo foi de —2,0. A
qguestdo que mais contribuiu com esse indice foi a 157 (hor&io de atendimento

adequado). A questdo 160 (politica de gjuda financeira) apresentou a menor performance



(-3,4) e o menor nivel de satisfacdo (3,2), nUmero muito proximo de “um pouco
insatisfeito” da nossa escala

A questdo 155 (o pessoal ser educado), a 154 (o pessoal ser prestativo) e a 153
(0 pessoal ser atencioso) apresentaram o melhor indicador de performance (-1,5), pois
foram as de maior nivel de satisfacdo. Todas as questdes ficaram muito proximas entre si,

guanto aimportancia atribuida a cada uma, com os indices de 6,5 e 6,6.

TABELA 18
Médias da dimensdo Departamento Financeiro
Questéao Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
160 9,2 6,6 3,2 -3,4
159 10,4 6,6 41 -2,6
158 10,2 6,6 41 -2,5
152 11,8 6,6 4,8 -1,7
156 11,7 6,5 4,8 -1,7
157 11,9 6,5 4,8 -1,6
154 11,8 6,5 50 -1,5
153 11,6 6,5 50 -1,5
155 115 6,5 51 -1,5
indice Geral 100,0 6,6 4.6 -2,0

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.12 Dimensao Servicos Gerais

O indice gera de performance da dimensdo Servicos Gerais foi de —1,1. Os
indices gerais de importancia e satisfacéo foram de 6,4 e 5,3 respectivamente. O indice de
5,3 representa uma posicdo de satisfacdo acima de “um pouco satisfeito”. A questdo 168

(rapidez do pessoal de seguranca em emergéncias) apresentou o0 menor indice de



performance (-1,5), enquanto as questdes 163 (0 pessoal ser prestativo) e 164 (o pessoal
ser educado) apresentaram os melhores resultados de performance, ambas com -0,9.

As questdes 168 e (rapidez do pessoal de seguranca em emergéncias) e 166
(rapidez no atendimento as minhas solicitagdes ou dos professores) foram consideradas
as mais importantes dessa dimensdo, ambas com indice de 6,5. A questéo 164 (o pessoal
ser educado) foi a de maior indice de satisfacdo (5,5), nimero que representa um ponto

entre “um pouco satisfeito” e “muito satisfeito”. (TAB. 19 e GRAF. 19).

TABELA 19
Médias da dimensdo Servicos Gerais
Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
168 11,3 6,5 50 -1,5
166 12,2 6,5 52 -1,3
167 12,5 6,4 52 -1,2
165 12,3 6,4 52 -1,2
161 12,6 6,3 53 -1,0
162 13,3 6,3 53 -1,0
163 12,8 6,3 54 -0,9
164 12,9 6,3 55 -0,9
indice Geral 100,0 6,4 53 -1,1

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.13 Dimensao Servico de Copias

O indice gera de performance da dimensdo Servico de Cépias foi de —2,6. Os
indices gerais de importancia e satisfacéo foram de 6,6 e 4,0 respectivamente. O indice de
4,0 representa uma posicao de satisfacdo “neutro”. A questéo 176 (haver quantidade
adequada de maquinas copiadoras) apresentou o pior indice de performance (-3,6) e

satisfacdo (3,1), seguida pela questdo 174 (qualidade das copias), com respectivamente —



3,0 e 3,7 nos indices de performance e satisfacdo. A questdo 171 (o pessoal ser educado)
apresentou 0 melhor resultado de performance (-1,5). A questdo 170 (0 pessoa ser
prestativo) foi a de maior peso na composicao do indice geral de performance. Todas as
questes dessa dimensdo receberam niveis de importancia muito préximos (6,6 ou 6,7).
A questdo 171 (o pessoa ser educado) também foi a de maior indice de satisfacéo (5,1),

nimero gue representa um ponto acima de “um pouco satisfeito”. (TAB. 20 e GRAF. 20).

TABELA 20
Médias da dimensdo Servicos de Copias
Questéao Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
176 10,2 6,7 3,1 -3,6
174 9,0 6,7 3,7 -3,0
173 10,5 6,7 3,9 -2,8
177 7.9 6,7 3,9 -2,8
175 10,8 6,6 3,8 -2,8
178 10,0 6,6 3,9 -2,6
169 10,9 6,7 4,2 2,4
170 115 6,6 4,3 -2,3
172 10,1 6,6 4.4 -2,3
171 9,0 6,6 51 -1,5
indice Geral 100,0 6,6 4,0 -2,6

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.14 Dimensao Lanchonete

Os resultados da dimensdo Lanchonete estéo apresentados na TAB. 21 e no
GRAF. 21. O indice geral de performance dessa dimensdo foi de —4,8. Os indices gerais
de importancia e satisfacdo foram de 6,6 e 1,8 respectivamente. O indice de 1,8

representa uma posicdo abaixo de “muito insatisfeito”, o que se judtifica pelo fato de a



maioria (91%) dos alunos trabahar e a diregdo da Instituicdo ter fechado a lanchonete no
semestre da realizacdo dessa pesquisa para a realizacgo de obras de melhorias.

Todas as questBes ficaram com indices de performance e satisfacdo muito
préximos (-4,9 ou -4,8 e 1,7 ou 1,8 respectivamente), bem como receberam niveis de

importanciaiguais (6,6).

TABELA 21
M édias da dimensfo L anchonete
Questéao Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
184 12,2 6,6 1,7 -49
185 12,3 6,6 1,7 -49
182 12,4 6,6 1,8 -4,9
186 12,5 6,6 1,8 -4,8
183 12,8 6,6 1,7 -4.8
179 12,6 6,6 1,8 -4,8
181 12,6 6,6 1,8 -4,8
180 12,8 6,6 1,8 -4,8
indice Geral 100,0 6,6 1,8 -4,8

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.15 Dimensao Estacionamento

Os resultados da dimensdo Estacionamento estdo apresentados na TAB. 22 e
no GRAF. 22. O indice gera de performance dessa dimensdo foi de —2,2. Os indices
gerais de importancia e satisfacéo foram de 6,7 e 4,5 respectivamente. O indice de 4,5

representa uma posi¢do de satisfacéo entre “neutro” e “um pouco satisfeito”.



A questdo 188 (iluminagdo) apresentou indices menos favoraveis: o indice de
performance (-2,3) e o de satisfagdo (4,3). Essa questdo foi também a de maior peso na
composicdo do indice geral de performance. A questdo 187 (tamanho adequado ao
nimero de alunos) apresentou 0 melhor resultado de performance (-1,8) e satisfacéo
(4,8), nimero que representa um ponto proximo a “um pouco satisfeito”. Todas as

questdes dessa dimensdo receberam niveis de importancia parecidos (6,7 ou 6,8).

TABELA 22
Médias da dimensdo Estacionamento
Questdo Pesos (%) Importéncia Satisfacdo Performance
188 35,7 6,7 43 -2,3
189 31,1 6,8 4.4 -2,3
187 33,2 6,7 48 -1,8
indice Geral 100,0 6,7 45 -2,2

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.16 Médias detodas as 189 questdes

A TAB. 23 indica em ordem crescente de performance as médias de todas as
189 questbes que compdem cada uma das 15 dimensbes. Com essa tabela, os
administradores da Instituicdo de Ensino poderdo visualizar problemas com mais
facilidade, referentes a uma questéo especifica, e encontrar informactes que os auxiliardo

na tomada de decisdo e na busca por melhores niveis de satisfagdo dos seus alunos.



TABELA 23
uestdes (Continua)

Médias de todas as g

Questdo Dimensdo Importéancia| Satisfacéo| Performance
184 Lanchonete 6,60 1,7 -4,9
185 Lanchonete 6,61 1,7 -4,9
182 Lanchonete 6,61 1,8 -4,9
186 Lanchonete 6,63 1,8 -4,8
183 Lanchonete 6,57 1,7 -4,8
179 Lanchonete 6,57 1,8 -4,8
181 Lanchonete 6,58 1,8 -4,8
180 Lanchonete 6,57 18 -4,8
42 Direcéo da Faculdade 6,68 25 -4,2
44 Direcéo da Faculdade 6,69 2,6 -4,1
23 Instituicdo 6,72 2,6 -4,1
43 Direcéo da Faculdade 6,70 2,7 -4,0
24 I nstituicéo 6,71 2,7 -4,0
33 I nstituicéo 6,53 25 -4,0
48 Direcéo da Faculdade 6,71 2,7 -4,0
47 Direcéo da Faculdade 6,50 25 -4,0
143  Laboratério de Informatica 6,58 2,7 -39
30 I nstituicéo 6,55 2,8 -3,8
16 I nstituicéo 6,64 3,0 -3,6
176 Servico de Copias 6,66 3,1 -3,6
3 Instituicdo 6,51 3,1 -3,4

FONTE - Dados da pesquisa

TABELA 23
Médias de todas as questbes (Continua)

Questdo Dimensdo Importéancia| Satisfacéo| Performance
15 Instituicdo 6,45 3,0 -3,4
160 Departamento Financeiro 6,61 3,2 -3,4
141  Laboratério de Informatica 6,77 34 -3,4
9 Instituicdo 6,43 31 -3,4
32 Instituicdo 5,65 2,3 -3,3
80 Professores 6,54 3,2 -3,3
113 SdadeAula 6,76 34 -3,3
82 Professores 6,74 3,4 -3,3
5 I nstituicéo 6,49 3,2 -3,3
46 Direcéo da Faculdade 6,57 3,3 -3,2
84 Professores 6,71 35 -3,2



17 Instituicdo 5,87 2,7 -3.2
35 I nstituicéo 6,05 2,9 -3,2
45 Direcéo da Faculdade 6,76 3,7 -3,1
55 Coordenagéo de Curso 6,74 3,6 -3,1
87 Grade Curricular 6,79 3,7 -3,1
11 I nstituicéo 6,57 35 -3,0
20 Instituicdo 6,46 34 -3,0
174 Servico de Copias 6,72 3,7 -3,0
68 Professores 6,80 3,8 -3,0
10 I nstituicéo 6,76 3.8 -3,0
2 I nstituicéo 6,17 3.2 -3,0
54 Coordenacéo de Curso 6,47 35 -3,0
34 I nstituicéo 6,17 3.2 -2,9
36 I nstituicéo 6,30 34 -2,9
13 I nstituicéo 6,13 3.2 -2,9
139 Laboratério de Informatica 6,66 3.8 -2,9
88 Grade Curricular 6,80 3,9 -2,9
51 Coordenacéo de Curso 6,68 3,8 -2,9
6 I nstituicéo 6,14 3,3 -2,9
31 I nstituicéo 6,10 3.2 -2,9
14 I nstituicéo 6,25 34 -2,8
4 I nstituicéo 6,35 35 -2,8
18 I nstituicéo 5,82 3,0 -2,8
83 Professores 6,65 3,8 -2,8
177 Servico de Copias 6,74 3,9 -2,8
173 Servico de Copias 6,66 3,9 -2,8
TABELA 23
Médias de todas as questbes (Continua)

Questéao Dimensdo Importéancia| Satisfacéo| Performance
175 Servico de Copias 6,63 3,8 -2,8
19 Instituicdo 6,53 3,7 -2,8
138 Laboratério de Informatica 6,63 3,9 -2,7
49 Coordenacéo de Curso 6,69 4,0 -2,7
109 Alunos 6,60 3,9 -2,7
69 Professores 6,71 40 -2,7
86 Professores 6,62 3,9 -2,7
71 Professores 6,83 41 -2,7
7 Instituicdo 6,53 3,8 -2,7
50 Coordenacgéo de Curso 6,65 4,0 -2,7
8 Instituicdo 6,55 3,9 -2,7
81 Professores 6,57 3,9 -2,7
62 Professores 6,64 40 -2,7



89 Grade Curricular 6,80 4,2 -2,6
74 Professores 6,63 4,0 -2,6
72 Professores 6,71 41 -2,6
178 Servico de Copias 6,57 39 -2,6
73 Professores 6,76 41 -2,6
70 Professores 6,75 4,2 -2,6
140 Laboratério de Informatica 6,62 4,0 -2,6
67 Professores 6,63 4,1 -2,6
142  Laboratério de Informética 6,54 40 -2,6
159 Departamento Financeiro 6,65 41 -2,6
158 Departamento Financeiro 6,64 41 -2,5
85 Professores 6,73 4,2 -2,5
110 Alunos 6,46 4,0 -2,5
151 Secretaria 6,71 4,2 -2,5
97 Alunos 6,62 4,2 -2,5
12 Instituicdo 6,43 4,0 -2,4
169 Servico de Copias 6,65 4,2 -2,4
133  Laboratério de Informatica 6,60 4.2 -2,4
99 Alunos 6,56 4,2 -2,4
22 I nstituicéo 6,63 4.2 -2,4
117 SdadeAula 6,50 4,1 -2,4
137  Laboratério de Informética 6,60 4,2 -2,4
170 Servico de Copias 6,62 4,3 -2,3
189 Estacionamento 6,77 4.4 -2,3
TABELA 23
Médias de todas as questbes (Continua)

Questdo Dimensdo Importéancia| Satisfacéo| Performance
77 Professores 6,66 43 -2,3
188 Estacionamento 6,65 4,3 -2,3
66 Professores 6,60 4,3 -2,3
135 Laboratério de Informatica 6,57 43 -2,3
134  Laboratério de Informatica 6,58 43 -2,3
106 Alunos 6,78 45 -2,3
144  Laboratério de Informética 6,72 44 -2,3
132 Biblioteca 6,73 45 -2,3
107 Alunos 6,55 4,3 -2,3
172 Servico de Copias 6,65 4.4 -2,3
61 Professores 6,47 4,2 -2,2
65 Professores 6,36 41 -2,2
76 Professores 6,55 4,3 -2,2
131 Biblioteca 6,65 44 -2,2
75 Professores 6,75 45 -2,2



130 Biblioteca 6,71 45 -2,2
64 Professores 6,50 4,3 -2,2
98 Alunos 6,34 4,2 -2,2
29 Instituicdo 6,27 41 -2,1
136 Laboratério de Informatica 6,60 45 -2,1
38 I nstituicéo 5,63 35 -2,1
128 Biblioteca 6,76 47 -2,1
41 I nstituicéo 5,68 3,6 -2,1
57 Professores 6,79 47 -2,1
58 Professores 6,79 47 -2,1
56 Professores 6,77 47 -2,1
27 Instituicéo 6,43 4.4 -2,0
129 Biblioteca 6,70 47 -2,0
53 Coordenacéo de Curso 6,51 4,5 -2,0
52 Coordenacéo de Curso 6,67 47 -2,0
149 Secretaria 6,71 4,8 -2,0
78 Professores 6,55 4,6 -19
101 Alunos 6,11 4,2 -1,9
92 Alunos 6,55 4,7 -19
103 Alunos 6,47 4,6 -19
187 Estacionamento 6,67 4,8 -1,8
63 Professores 6,68 4,8 -1,8
TABELA 23
Médias de todas as questbes (Continua)

Questdo Dimensdo Importancia| Satisfacéo| Performance
147 Secretaria 6,67 48 -1,8
1 I nstituicéo 6,35 45 -1,8
104 Alunos 6,53 4,7 -1,8
102 Alunos 6,25 45 -1,8
59 Professores 6,82 50 -1,8
119 SdadeAula 6,62 4,8 -1,8
112 SdadeAula 6,69 49 -1,8
145 Secretaria 6,64 49 -1,8
146 Secretaria 6,62 49 -1,8
96 Alunos 6,69 50 -1,7
90 Alunos 6,58 49 -1,7
148 Secretaria 6,68 50 -1,7
114 Salade Aula 6,65 49 -1,7
79 Professores 5,95 4,2 -1,7
152 Departamento Financeiro 6,55 4.8 -1,7
156 Departamento Financeiro 6,54 4.8 -1,7
108 Alunos 6,71 50 -1,7



28 Instituicdo 6,24 4,6 -1,7
91 Alunos 6,61 5,0 -1,6
157 Departamento Financeiro 6,46 4.8 -1,6
127 Biblioteca 6,66 5,0 -1,6
37 Instituicdo 5,44 3,8 -1,6
95 Alunos 6,69 51 -1,6
26 I nstituicéo 6,61 5,0 -1,6
171 Servico de Copias 6,65 51 -1,5
154 Departamento Financeiro 6,54 50 -1,5
150 Secretaria 6,65 51 -1,5
116 Salade Aula 6,68 52 -1,5
105 Alunos 6,56 51 -1,5
153 Departamento Financeiro 6,53 5,0 -1,5
168 Servicos Gerais 6,49 50 -1,5
155 Departamento Financeiro 6,55 51 -1,5
93 Alunos 6,52 51 -1,4
60 Professores 6,70 53 -1,4
100 Alunos 6,34 49 -1,4
39 Instituicdo 5,69 4,3 -1,4
120 Salade Aula 6,51 51 -1,4
TABELA 23
Médias de todas as questdes (Conclusao)

Questdo Dimensdo Importancia| Satisfacéo| Performance
166 Servicos Gerais 6,49 52 -1,3
126 Biblioteca 6,70 54 -1,3
40 I nstituicio 5,34 41 1.2
9 Alunos 6,51 53 -1,2
167 Servicos Gerais 6,40 52 -1,2
25 Instituicdo 6,57 54 -1,2
165 Servicos Gerais 6,45 52 -1,2
21 Instituicdo 5,69 45 -1,2
125 Biblioteca 6,69 55 -1,2
118 Sdlade Aula 6,65 55 -1,1
111 Salade Aula 6,75 57 -1,1
122 Biblioteca 6,73 57 -1,0
121 Biblioteca 6,70 57 -1,0
123 Biblioteca 6,74 57 -1,0
115 Sdlade Aula 6,75 5,7 -1,0
124 Biblioteca 6,75 58 -1,0
161 Servicos Gerais 6,27 53 -1,0
162 Servicos Gerais 6,28 53 -1,0
163 Servicos Gerais 6,34 54 -0,9



164 Servicos Gerais 6,34 55 -0,9
FONTE - Dados da pesquisa

4.2.17 IP-FAPAM versus Sexo, |dade, Trabalho, Periodo, Estado Civil e Cidade

Realizamos o teste ANOVA e o teste de comparagdo multiplas de Fisher
(HOCHBERG e TAMHANE, 1987) para verificar a existéncia de diferencas
significativas na avaliagéo da performance, de acordo com o perfil dos alunos apurados
de acordo com os dados demograficos referentes a sexo, idade, periodo, estado civil,
cidade onde mora e se trabalha ou néo.

Usando o nivel de significancia de 10%, conforme TAB. 24, 25, 26, 27, 28 e
29, o resultado do teste foi significativo somente para a varidvel periodo (p-valor=0,10).
A aplicacdo do teste de comparacdes multiplas de Fisher mostrou que as médias do |P-
FAPAM para os aunos do 5°, 6° e 8° periodos sdo estatisticamente (p<0,10) inferiores a
média dos alunos do 2° periodo.

As diferencas observadas nas outras variaveis ndo sdo estatisticamente
significativas (p>0,10), o que significa que podemos considerar que a avaliacdo de
performance varia apenas de acordo com o periodo em que se encontra o entrevistado,
sendo que as demais varidveis demogréficas ndo interferiram na avaiacdo de
performance e na determinagédo dos resultados apurados e apresentados anteriormente.

Portanto, com margem de erro de 10%, podemos afirmar que os alunos do
segundo periodo avaliaram melhor que os alunos dos demais periodos a performance

geral da Faculdade.



TABELA 24

IP-FAPAM versus Periodo

Periodo N |P-FAPAM Teste-F Valor P

2 57 -2,2

40 47 -25

6° 26 -2,6 2,11 0,1

8 43 2,7

Total 173 IP=-25
FONTE - Dados da pesquisa
TABELA 25
IP-FAPAM versus Sexo

Sexo N |P-FAPAM Teste-F Valor P
Masculino 96 24
Feminino 77 -2,5 1,43 0,23
Total 173 IP=-25
FONTE - Dados da pesquisa

TABELA 26
IP-FAPAM versus Trabaho
Trabalha N |P-FAPAM Teste-F Valor P

Sm 158 -25
Nao 15 2,1 1,77 0,19
Total 173 IP=-25

FONTE - Dados da pesquisa



TABELA 27
IP-FAPAM versus Cidade Onde Mora

Cidade N |P-FAPAM Teste-F Valor P
Para de Minas 129 -2,5
Outras 44 -2,3 0,57 0,45
Total 173 IP=-25
FONTE - Dados da pesquisa
TABELA 28
IP-FAPAM versus Estado Civil
Estado Civil N |P-FAPAM Teste-F Valor P
Solteiro 133 24
Casado 36 -25
2,07 0,13
Outros 4 -3,4
Total 173 IP=-25
FONTE - Dados da pesquisa
TABELA 29
IP-FAPAM versus Faixa Etaria
Periodo N |P-FAPAM Teste-F Valor P
19]---24 77 25
24---29 58 -2,4
29|---34 16 -2,4 0.24 0,92
34]---39 12 -25 ’ ’
>=239 10 -2,5
Total 173 IP=-25

FONTE - Dados da pesquisa



4.2.18 Questdesfinais

As trés questdes finais foram incluidas para complementar e confirmar os
resultados gerais anteriormente apresentados. Porém a andlise dos resultados das questfes
finais € preocupante para os administradores da Instituicdo de Ensino, pois a maior parte
das respostas foi desfavoravel.

4.2.18.1 Questdo final 1

“De maneira geral, como 0 que vocé encontrou na faculdade se compara as
suas expectativas?’ Responderam a questdo de forma negativa 77% dos alunos, ou seja,
para 9% dos entrevistados a resposta foi “completamente abaixo do que esperava’, 28%
responderam “muito abaixo do que esperava’, e para 40% dos entrevistados a resposta foi
“um pouco abaixo do que esperava’. Os resultados dessa questéo estéo apresentados na

TAB. 30 e no GRAF. 23.

Tabela 30

Questéo final 1 - De maneira geral, como 0 que vocé encontrou na Faculdade se compara
as suas expectativas?

Respostas Dlstr:jbeuu;ao % do |Freguéncia %
Freguéncia Total |acumuladalacumulado
Completamente abaixo do que esperava 16 9,25 16 9,25

Muito abaixo do que esperava 49 28,32 65 37,57



Um pouco abaixo do que esperava 69 39,88 134 77,46
Como esperava 27 1561 161 93,06
Um pouco acima do que esperava 11 6,36 172 99,42
Muito acima do que esperava 1 0,58 173 100,00
Completamente acima do que esperava 0 0,00 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
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Questédo Final 1

GRAFICO 23 - Questdo final 1 - De maneirageral, como o que Vocé encontrou na

faculdade se compara as suas expectativas?

FONTE - Dados da pesquisa

LEGENDA:



CABE - completamente abaixo do que CE - conforme esperava
esperava

MABE - muito abaixo do que esperava UPACE - um pouco acima do que esperava
UPABE — um pouco abaixo do que MACE - muito acima do que esperava
esperava

4.2.18.2 Questdo final 2

“Indique o seu nivel de satisfacdo geral com a sua experiéncia nessa
faculdade.” As respostas negativas foram dadas por 65% dos entrevistados, ou sgja, 7%
dos aunos estéo “absolutamente insatisfeitos’, 21% estdo “muito insatisfeitos’ e 37%
“um pouco insatisfeitos’. Os resultados dessa questéo estéo apresentados na TAB. 31 e

no GRAF. 24.

Tabela 31
Questdo final 2 - Indique o seu nivel de satisfacdo geral com a sua experiéncia nessa
Faculdade

Distribuicgo % do |Frequéncia %
Respostas de Total |acumuladalacumulado
Frequéncia
Absolutamente insatisfeito 12 6,94 12 6,94
Muito insatisfeito 36 20,81 48 27,75

Um pouco insatisfeito 64 36,99 112 64,74



Neutro 13 7,51 125 72,25
Um pouco satisfeito 29 16,76 154 89,02
Satisfeito 16 9,25 170 98,27
Muito satisfeito 3 1,73 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 24 - Questdo final 2 - Indique o seu nivel de satisfagio geral com a sua

experiéncia nessa faculdade
FONTE - Dados da pesquisa
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Al - absolutamente insatisfeito

UPS - um pouco satisfeito



MI —muito insatisfeito S - satisfeito
UPI - um pouco insatisfeito MS - muito satisfeito
N — neutro

4.2.18.3 Questéo final 3

“ Se vocé fizesse o vestibular novamente, vocé o faria em nossa faculdade?’
Essa questéo recebeu 66% de respostas negativas, pois 19% dos alunos responderam que
“definitivamente ndo”, 20% responderam que “provavelmente ndo”, e para 28% a
resposta foi “talvez ndo”. Os resultados dessa questdo estdo apresentados na TAB. 32 e

no GRAF. 25.

Tabela 32
Questdo final 3 - Se vocé fizesse o vestibular novamente, vocé o faria em nossa
Faculdade?

Respostas Dlstr:jbeuu;ao % do | Frequéncia %
&P . Total acumulada |acumulado
Frequéncia
Definitivamente ndo 32 18,50 32 18,50
Provavelmente ndo 34 19,65 66 38,15
Tavez ndo 48 27,75 114 65,90

N&o sei 17 9,83 131 75,72



Tavez Sm 14 8,09 145 83,82
Provavelmente sim 22 12,72 167 96,53
Definitivamente sim 6 3,47 173 100,00
Total 173 100,00 - -
FONTE - Dados da pesquisa
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GRAFICO 25 - Questdo final 3 - Se voceé fizesse o vestibular novamente, vocé o faria

em nossa faculdade?
FONTE - Dados da pesquisa
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DN — definitivamente nao TS—talvezsm

PN — provavelmente néo PS — provavelmente sim
TN —talvez ndo DS — definitivamente sim
NS —néo sei

4.2.19 Espacos destinados a sugestdes

O instrumento de coleta de dados, em anexo, disponibilizou aos respondentes
um espago para escreverem sugestdes, ao final de cada dimensdo e de suas respectivas
guestdes, com o objetivo de abrir um espago que cobrisse algum aspecto que tivesse sido
deixado de lado na construcdo do questionario e que pudesse ser significativo para 0s
alunos.

Os resultados apurados estdo indicados na TAB. 33. Foram feitas 57 sugestoes
diferentes com o total de 296 observacdes. A primeira coluna, a esquerda na tabela,
refere-se as sugestdes dos alunos. A segunda coluna, a direita na tabela, refere-se ao
nimero de alunos que fez a sugestéo indicada. O maior nUmero de observacdes (40)
refere-se a sugestéo de reabertura da lanchonete que foi fechada no semestre da aplicacéo
dessa pesquisa e, como ja havia sido indicado nos resultados especificos acima
apresentados, “lanchonete” foi a dimensdo de maior indice geral de insatisfagdo. Em

seguida, a sugestdo com o segundo maior nimero de observacdes (20) foi que “adiretoria



deve se aproximar dos alunos. Com 18 observacfes, a sugestdo para que os professores
melhorem a didética ficou em terceiro lugar.

Consideramos as sugestdes dos alunos muito coerentes com o0s resultados
apurados na pesguisa. A grande maioria das sugestdes apenas reforcou pontos que ja
haviam sido descobertos, portanto ndo houve surpresas. Porém queremos registrar trés
sugestdes interessantes. a primeira foi o pedido para se asfatar e demarcar o
estacionamento que € coberto por pedras (com 12 observacdes); a segunda foi o pedido
para se colocar um sina de trénsito em frente a Faculdade (quatro observacdes); e a
terceira foi para se instalarem caixas de som pelo auditério da Faculdade (com apenas
uma observacdo). A andise dessa tabela podera contribuir com a visualizagdo de

problemas especificos e com medidas de melhorias mais acertadas.

Tabela 30

Sugestfes dos alunos e nimero de observacoes (Continua)

Sugestdes n° obs
Reabrir alanchonete 40
A diretoria deve se aproximar dos alunos 20
Os professores devem melhorar a didética 18
Aumentar o nimero de impressoras no laboratério de informética 14
Aumentar o nimero de computadores 12
Asfaltar e demarcar o estacionamento 12
Aumentar o nimero de pontos de atendimento para o servico de copias 11
Trocar disciplinas e rever a ordem na grade curricular 10
Melhores cadeiras 9
Melhores mesas 8
N&o permitir nepotismo 7
A diretoria deve ser mais flexivel 7
Maior nimero de visitas a empresas e atividades praticas extracurriculares 7
Aumentar o nimero de méaguinas copiadoras 7
Colocar papel higiénico e papel toalha no banheiro 7
A diretoria deve ser mais transparente com os alunos 6
A diretoria deve aceitar sugestdes dos alunos 6
A biblioteca deve emprestar um nimero maior de livros aos alunos 6
Aumentar o estacionamento 6
Melhorar aimagem da instituicdo naregido 5



A grade curricular deve baixar para 8 periodos

Sina de trénsito em frente ainstituicdo

A secretaria deve tratar melhor os alunos

Aumentar o nimero de livros da biblioteca

Aumentar o nimero de pessoas atendendo aos alunos na copiadora

Mais segurancga no estacionamento

Convénios com empresas da regido para colocagéo profissional dos alunos
Contratar professores para orientar 0 aluno fora do horario de aulas

A diretoria deve permitir maior liberdade de expresséo

A coordenagéo deve se aproximar mais dos alunos

Laboratdrio de informética para uso exclusivo dos alunos (sem aulas)
Oferecer mais cursos

Vestibular para o primeiro e segundo semestres

Preocupacdo maior com a qualidade do ensino do que com a estrutura fisica
A diretoria manter os alunos informados sobre os acontecimentos na faculdade
FONTE — Dados da pesquisa
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Tabela 30

Sugestbes dos alunos e nimero de observacoes (Conclusén)
Sugestdes n° obs
Os professores devem informar a utilidade profissiona das disciplinas
Fornecer copia da grade curricular ao aluno no ato da matricula
Rever grande carga horéria de determinadas disciplinas
Melhores acomodagOes na biblioteca
Cadastro de alunos na biblioteca sem custo
Baixar os precos das copias
Liberar 0 acesso a sites da internet que sdo Uteis, mas que estéo blogueados
Mais iluminag&o no estacionamento
A coordenacao deve ser mais flexivel
Os professores devem elaborar questfes de prova similares aos exercicios em sala
Trocar os quadros verdes antigos
Instalar os quadros verdes quadriculados
Boleta de cobranca bancéria que seja aceita por todos os bancos
Mais opcdes de datas para pagamento das mensalidades
Baixar os precos das mensalidades
Aumentar o tamanho da biblioteca
Mais computadores na biblioteca
Cadastro automatico de alunos na biblioteca no ato da matricula
Aumentar o nimero de bebedouros
Distribuir caixas de som pelo auditério
Criar uma quadra para a pratica de esportes
Estacionamento de motos que n&o atrapal he a entrada dos alunos
Total de observacbes 296
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FONTE - Dados da pesquisa

5 CONCLUSOESE CONSIDERACOESFINAIS

Livingstone (1982) afirmaque “o primeiro passo Util num projeto de pesquisa
de mercado é decidir o que vocé esta querendo fazer para que, no final, possa saber se
teve sucesso.”

Este trabalho foi desenvolvido com o principal objetivo de descobrir qual o
nivel de satisfacdo do estudante do curso de Administracdo de Empresas com a sua
instituicdo de ensino, a FAPAM. Nosso interesse foi realizar uma avaliagéo da Faculdade
sob a 6tica do aluno, sob o seu ponto de vista, pois s80 pessoas que estdo a dedicar anos
importantes das suas vidas em busca de desenvolvimento pessoal e profissional. O estudo
foi redlizado abordando diversos aspectos do relacionamento do estudante com a
Faculdade, desde o convivio com outros alunos até o relacionamento com setores que
podem parecer distantes, como € o caso do setor de Servicos Gerais, mas se fazem
presentes no seu dia-a-dia na Instituicéo, e influenciam a percepcdo e o seu julgamento de
satisfacéo. Fez parte do objetivo principal construir um indicador de performance, que

denominamos IP-FAPAM, obtido através da comparacéo do nivel de satisfacdo com o



nivel de importancia atribuidos pelo aluno a cada uma das questdes apresentadas no
instrumento de coleta de dados, bem como as suas respectivas dimensdes.

Outro objetivo deste trabalho foi construir um instrumento de pesquisa capaz
de investigar de forma abrangente e profunda os aspectos e as questfes citados acima,
para identificar pontos especificos que necessitam de maior atencdo e cuidados por parte
dos administradores da Ingtituicdo de Ensino. Interessava-nos obter informacdes
confidveis e significativas, que pudessem contribuir com decisdes mais acertadas e
estimular processos de melhorias e busca por maior nivel de satisfacdo do auno,
coerentes com os objetivos da educagéo.

Apés atabulacdo e o tratamento estatistico adequado dos dados coletados, por
meio do nosso instrumento de pesquisa, e fundamentados nos resultados apresentados
anteriormente, concluimos que acancamos com Sucesso Nnossos objetivos, pois o
instrumento de pesquisa cumpriu com 0 que esperavamos, Visto que nos permitiu apurar,
com clareza, a qualidade dos servicos prestados pela FAPAM, o nivel de satisfacdo do
aluno, a importancia que atribui a todos os aspectos e as questdes indicados na pesquisa,
e também identificar os pontos que necessitam de melhorias.

Chegamos a essa conclusdo, porque os resultados da pesquisa foram coerentes
com nossa experiéncia pessoal, como coordenador do curso de Administragéo, pois
realmente refletiram areal situagdo da Instituicdo de Ensino, segundo a nossa percepcao.
Dessa forma, acreditamos ser possivel a ado¢do de medidas fundamentadas em uma
pesquisa que respeitou o rigor cientifico e que nos apresentou informagdes significativas
e confiaveis, das quais extraimos as conclusdes que apresentaremos a seguir, através da

analise dos resultados apresentados anteriormente.



O estudo dos dados demogréficos nos permitiu conhecer melhor o perfil dos
alunos do curso de Administracdo. Verificamos que ha um equilibrio entre homens e
mulheres no curso, porém com uma pequena predominancia do sexo masculino, com
55% das observactes. A grande maioria dos alunos (91%) trabalha atuamente e 25%
deles moram em outras cidades. Porém a descoberta mais importante € que os testes
revelaram que a avaliagéo de performance feita pelos alunos ndo varia em funcéo dos
cruzamentos feitos com as variaveis demograficas, ou sgja, a avaliagdo é a mesma
independentemente de sexo, cidade onde mora, idade, entre outros, com excegdo ao
periodo em que se encontram os estudantes, pois os aunos do segundo periodo
avaliaram melhor a performance da Faculdade. Nos demais periodos, nos mais
avancados, a percepcdo de performance foi menor, ou talvez tenha sido maior o rigor em
avali&la, pois estdo ha mais tempo na Instituicdo e passaram por mais experiéncias
desfavoraveis que as turmas novas, o que lhes diminui a satisfacdo geral.

Essa informacéo é coerente, porque os alunos dos periodos mais avancados,
por diversas vezes, relataram-nos que desacreditavam em mudancas, pois ndo eram
atendidos em suas reivindicagcbes a direcdo da ingtituicdo. Alegavam ndo receber
explicagbes transparentes e convincentes quando a diretoria negava seus pedidos. Os
resultados apurados e apresentados anteriormente refletiram essa situagdo, porque 0s
resultados de performance mais desfavoraveis na dimensdo Instituicdo foram justamente
“haver liberdade de expressao” (-4,1), “ haver canais de comunicacgao entre estudantes e
aingtituicdo” (-4,0) e “ a faculdade aproveitar asidéias dos alunos’ (-4,0). Os resultados
da dimensdo Direcdo da Faculdade indicaram haver um nivel significativo de
insatisfacdo, principalmente quanto as questbes “a diretoria ser acessivel” (2,5) e

“ preocupacao da diretoria com 0 meu sucesso como individuo” (2,6).



O indice de performance IP-FAPAM apontou que a satisfacdo geral da
faculdade estd neutra (4,2). Porém, das 15 dimensdes, quatro apresentaram niveis de
satisfagdo abaixo do ponto neutro (4): a dimensdo Lanchonete (1,8), a Direcdo da
Faculdade (2,9), a Ingtituicdo (3,5) e a Grade Curricular (3,9). As dimensdes que
receberam as melhores avaliagoes gerais de performance foram Servigos Gerais (-1,1) e
Biblioteca (-1,6), com indices de satisfacdo de 5,3 e 5,1 respectivamente.

Observamos que, sobre a dimensdo Lanchonete, como a maioria dos aunos
trabalha e sa das empresas diretamente para a Faculdade, a decisdo da diretoria de
desativar a lanchonete, sem quaisquer comunicacdo e justificativa aos alunos, causou um
impacto negativo muito grande, pois os mesmos ficaram sem ter onde lanchar durante
todo o semestre. Depois de diversas reclamagdes e manifestagdes contrérias a essa
decisdo, a direcdo da Faculdade informou que estava utilizando o espaco da lanchonete
para ampliar as instalagdes da biblioteca e que construird uma nova lanchonete para os
alunos.

Ainda quanto a dimensdo Instituicdo, os aunos demonstraram grande
insatisfacdo por ndo existir na Faculdade um “local adequado para a prética de
esportes’ (2,3), e também por ndo haver um “local adequado para os alunos passarem
seus momentos de lazer” (2,7). Entretanto os alunos estéo satisfeitos com o “estado de
conservacdo e limpeza geral da faculdade” (5,4), sendo essa a questéo de melhor
avaliagdo de performance nessa dimensdo. Porém, no dia-a-dia da Instituicdo, os alunos
usam isso contra a direcdo, pois afirmam com frequéncia que a diretoria s6 se preocupa
com a estrutura fisica da Faculdade, deixando de lado coisas mais importantes, como a
qualidade dos professores e do ensino. A pesguisa indicou que a questdo “ capacidade de

crescimento intelectual nessa faculdade” foi considerada a mais importante na dimenséo



Ingtituicdo (6,8), enquanto, na dimensdo Alunos, a questdo de maior importancia foi
“ compreender o contelido da matéria apresentada em sala” (6,8); entretanto, a questéo
de menor satisfagdo nessa dimensdo foi “ dominio adequado dos alunos sobre o conteido
das disciplinas, ao final de cada periodo” (3,9). Ha também insatisfacdo quanto as
guestdes da dimensdo Professores: “ realizar visitas a empresas e trabalhos de campo”
(3,2), “dar aulas interessantes’ (3,4) e “motivar adequadamente os alunos’ (3,5).
Consideramos que essas questOes estéo diretamente relacionadas com a capacidade de
crescimento intelectual amejada pelos alunos e, portanto, merecem mais atencéo por
parte dos administradores da Faculdade, em busca de melhorias.

Na dimensdo Salas de Aula, as questbes consideradas mais importantes foram
“iluminagdo” e “mesas e cadeiras’, as duas com 6,8 na escala de importancia. Os alunos
demonstraram satisfagdo com ailuminacdo (5,7), mas houve insatisfagdo quanto as mesas
e cadeiras (3,4). De fato, os alunos reclamam com muita frequiéncia sobre esses méveis,
que, apesar de serem “ modelo universitario” , sdo considerados peguenos, nada préticos
para a acomodacdo dos seus materiais, desconfortaveis e inadequados para quem passa
guase quatro horas por noite assistindo a aulas e estudando.

Apuramos insatisfacdo em duas questbes da dimensdo Laboratdrio de
Informética: “haver quantidade adequada de impressoras’ (2,7) e “haver quantidade
adequada de computadores’ (3,4); isso se refletiu na questdo “ adequacdo do laboratorio
as necessidades dos alunos’ (3,8). A pesquisa revelou que o horé&rio de atendimento
também provoca insatisfacdo, o0 que provavelmente se justifica pelo fato de os alunos
serem impedidos de entrar no laboratério quando ocorrem as freglentes aulas de
Fundamentos de Informatica ou Administracdo de Sistemas de Informacdo para

determinadas turmas. Concluimos que a Faculdade realmente necessita ampliar a



disponibilidade de computadores, para os alunos realizarem suas pesquisas e Seus
trabal hos, porgque que a Institui¢éo possui aproximadamente 1.200 alunos.

Os alunos demonstraram insatisfacéo quanto a“ politica de ajuda financeira
adequada aos estudantes’ (3,2), da dimensdo Departamento Financeiro, mesmo sabendo
gue a Faculdade sempre regjusta os vaores das mensaidades abaixo dos indices
permitidos pelo Governo e distribui bolsas e descontos a diversos estudantes
comprovadamente carentes.

Outra fonte de constantes reclamacfes dos aunos diz respeito a dimensdo
Servico de Copias, principalmente no que diz respeito ao tempo que sdo obrigados a
esperar pelos servicos, em funcdo de haver apenas um ponto de atendimento na
Instituico. Essa situagdo provocou reflexos nas questdes “ haver quantidade adequada
de maquinas copiadoras’ e “qualidade das cOpias’, que apresentaram indices de
satisfacéo de 3,1 e 3,7 respectivamente. Recomendamos a abertura de mais pontos de
prestacdo desse servico e observamos que os préprios aunos afirmam que ja
apresentaram propostas a diretoria da faculdade, segundo as quais €les mesmos passariam
a administrar 0os novos pontos de atendimento, mas, segundo os alunos, ndo receberam
respostas.

Sendo assim, recomendamos que o indicador de performance IP-FAPAM sgja
utilizado pela Ingtituicdo de Ensino como referéncia para se estabelecerem metas de
melhorias e verificagdo de resultados, que podem ser comparados entre si mediante
sucessivas aplicagOes da pesquisa de satisfacdo do estudante. Com o objetivo de se
verificar o progresso ou o surgimento de novos pontos deficientes em performance e
satisfacdo, € interessante que o instrumento de coleta de dados seja submetido aos alunos,

a0 final de cada semestre, para fornecer aos administradores da Instituicdo de Ensino



informagdes importantes, que os auxiliardo na gestdo da organizacéo e na condugdo das
suas atividades, de forma a colaborar com o cumprimento da misséo, da visdo e do
posicionamento declarados pela FAPAM.

Consideramos importante a adocdo dessa medida, pois, além das conclusdes
discutidas acima, e apesar de o resultado geral de satisfacdo do IP-FAPAM ter sido
neutro (4,2), os resultados das trés questdes finais foram preocupantes, ja que a maior
parte das respostas foi desfavorédvel a Instituicdo de Ensino, conforme indicado no
capitulo 4, dedicado aos resultados. Em nossa opinido, é realmente preocupante uma
situacdo em que 77% dos entrevistados indicam que o que encontraram na Faculdade esta
abaixo do que esperavam, 65% afirmam que estdo insatisfeitos (um pouco, muito ou
absolutamente) e 66% dos estudantes fornecem respostas negativas quando perguntados
se fariam o vestibular novamente para essa Instituicdo de Ensino. As sugestdes fornecidas
pelos entrevistados, nos espacos reservados para esse fim, reforcam o que foi apurado,
pois sdo coerentes com 0s resultados apresentados.

Consideramos que esta pesquisa se mostrou eficaz e sugerimos que sga
utilizada como fonte de informacles estratégicas. Os resultados servem para 0s
administradores identificarem determinados pontos que podem ser melhorados e
tomarem decisdes que visem a acdes efetivas. E possivel fazer uma reflexdo sobre a
gestédo da FAPAM, uma organizag@o que se propde a formar profissionais, quando se
avaliam o nivel de performance do servico que presta e o nivel de satisfacdo dos seus
alunos.

Porém gostariamos de observar que o instrumento de col eta de dados pode ser
aprimorado, e sugerimos isso, visto que incluimos somente as questdes que julgamos ser

as mais importantes para uma instituicdo de ensino. Nossa percepcao de importancia foi



confirmada pelos resultados, ja que os alunos atribuiram as mesmas questées o indice
geral deimporténciade 6,6 naescaade 7.

Houve, entretanto, uma parte da estrutura fisica da Faculdade que ndo foi
incluida na pesquisa, 0 auditorio, mas foi lembrada por um dos alunos, que sugeriu que
sgjam instaladas caixas de som por todo o sal&o. Consideramos pertinente essa sugestéo,
uma vez que, hoje, ha apenas uma caixa pequena e pouco potente que atende somente aos
gue sentam nas primeiras filas. Se considerarmos que o0 auditério tem lugar para 200
pessoas e € utilizado com freqliéncia em palestras, seminarios e outros, constata-se
facilmente a necessidade de mais caixas de som. Ficou evidente uma limitagdo no
instrumento de coleta de dados.

Acreditamos haver limitaghes na pesquisa, pois o0 instrumento de coleta de
dados poderia ter incluido outros setores, como o Departamento de Iniciacgo Cientifica, a
Empresa Janior e o Diretorio Académico. Acreditamos também que se, colocarmos
guestdes gque poderiam ser julgadas como de menor importancia, tais como a cor das
paredes, a cor dos uniformes dos funcionérios, entre outras, poderiamos nos surpreender
com essas atribuicbes de importancia e respectivos niveis de satisfagdo. Entretanto, ao se
incluirem questbes que se comprovem de menor importancia, o indice de qualidade
poderia aumentar, visto que é calculado pela diferenca entre o nivel de satisfacdo e o
nivel de importancia atribuidos a questdo. 1sso dependeria das propor¢des do aumento ou
da diminuicdo dos dois indicadores. Como saber? S fazendo. Assim, acreditamos que, se
isso for feito, se incluirmos diversas questdes novas e aplicarmos o0 question&rio em
diversas instituicbes de ensino poderiamos, depois de eliminarmos determinadas

guestoes, talvez as de menor importancia comprovada, criar um modelo para medicdo da



performance de servicos educacionais, por meio da pesquisa de satisfacdo do estudante.

Essa é nossa sugestéo final e serd meu projeto e objetivo para o curso de doutorado.
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ANEXOS - Instrumento de coleta de dados



Pesquisa para dissertacéo de Mestrado

Prezado aluno da FAPAM - Faculdade de Para de Minas,

O instrumento de pesqguisa cientifica a seguir faz parte da dissertacdo de Mestrado de
Marcos Felice Moreno. A sua participacdo € muito importante, pois nos permitira avaliar,
através das suas respostas, se esse instrumento é adequado para ser aplicado numa
instituicdo de ensino, o que beneficiara a todos, sejam os administradores, os funcionérios
e 0s proprios alunos. O objetivo é verificar se é possivel identificar com clareza quais os
problemas existentes e que devem ser solucionados para aumentar tanto a qualidade do
ensino e aprendizado, quanto os niveis de satisfacdo dos alunos. Isso permitira que a
faculdade cumpra com a sua funcdo de contribuir com exceléncia para a sociedade

através da formagado de profissionais e cidadaos.

Obrigado pela sua participagéo.

Marcos Felice Moreno.






Livros Gratis

( http://www.livrosgratis.com.br )

Milhares de Livros para Download:

Baixar livros de Administracao

Baixar livros de Agronomia

Baixar livros de Arquitetura

Baixar livros de Artes

Baixar livros de Astronomia

Baixar livros de Biologia Geral

Baixar livros de Ciéncia da Computacao
Baixar livros de Ciéncia da Informacéo
Baixar livros de Ciéncia Politica

Baixar livros de Ciéncias da Saude
Baixar livros de Comunicacao

Baixar livros do Conselho Nacional de Educacdo - CNE
Baixar livros de Defesa civil

Baixar livros de Direito

Baixar livros de Direitos humanos
Baixar livros de Economia

Baixar livros de Economia Doméstica
Baixar livros de Educacao

Baixar livros de Educacdo - Transito
Baixar livros de Educacao Fisica

Baixar livros de Engenharia Aeroespacial
Baixar livros de Farmacia

Baixar livros de Filosofia

Baixar livros de Fisica

Baixar livros de Geociéncias

Baixar livros de Geografia

Baixar livros de Histdria

Baixar livros de Linguas
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Baixar livros de Literatura

Baixar livros de Literatura de Cordel
Baixar livros de Literatura Infantil
Baixar livros de Matematica

Baixar livros de Medicina

Baixar livros de Medicina Veterinaria
Baixar livros de Meio Ambiente
Baixar livros de Meteorologia
Baixar Monografias e TCC

Baixar livros Multidisciplinar

Baixar livros de Musica

Baixar livros de Psicologia

Baixar livros de Quimica

Baixar livros de Saude Coletiva
Baixar livros de Servico Social
Baixar livros de Sociologia

Baixar livros de Teologia

Baixar livros de Trabalho

Baixar livros de Turismo
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