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RESUMO

O aumento do ntimero de instituicdes de ensino superior e da concorréncia tem exigido dessas
instituicoes acoes mais efetivas de gestdo para obter sucesso estratégico ou mesmo garantir a
sua sobrevivéncia. Por outro lado, o impacto da satisfacdo de dlientes nos resultados das empresas,
bem como na sua competitividade e do pais, tem sido foco de estudos em quase todo o
mundo. Especialmente na Europa e nos Estados Unidos esses trabalhos tém sido intensificados,
observando-se em especial o de Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996), que
propuseram o ACSI - American Customer Satisfaction Index. Este trabalho de pesquisa visa a
testar os modelos de medicdo de satisfacao, lealdade, expectativas, valor e qualidade percebida
em instituicdes de ensino superior e suas aplicacdes gerenciais. Com 604 respondentes e
aplicando técnicas estatisticas de andlise de dados, o presente estudo comprova a importancia
da mensuracao desses conceltos para a gestao efetiva dessas instituicdes.

ABSTRACT

The impact of customer satisfaction over the results and competitiveness of firms and countries
has been the focus of studies in almost everywhere in the world. This paper attempts to test a
model that measure satisfaction and the nomological net of this construct with loyalty,
expectations, value and quality perceived in institutions of higher education. With a sample of
604 respondents, this research applies structural equation modeling, showing that satisfaction
has a great impact on loyalty. The study also raises questions about the relation between
expectation, satisfaction and value.
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INTRODUCAO

Atualmente, a sociedade enfrenta mudancas
profundas com impactos nas esferas politica, social
e econdmica. Observa-se nesse contexto a
competicdo de vérias tendéncias, destacando-se:
concorréncia mais adrrada, consumidores mais
exigentes, qualidade aliada a custos baixos e
informacdes sobre concorrentes amplamente
disponiveis e mudanca tecnoldgica intensa. Frente
a esses desafios, as empresas visionarias procuram
munir-se de ferramentas capazes de potencializar
sua capacidade de geracao de valor para o publico-
cliente, colaboradores e sociedade. Nesse contexto,
torna-se evidente a necessidade de implementacao
de processo de gestdo compativel com o que ha
de mais avancado na teoria das organizagoes.

Por outro lado, assiste-se atualmente a um
crescimento sem precedentes do numero de
instituicoes de ensino superior de cardter privado
e a uma profusdo de estratégias implementadas.
Imersas nesse ambiente altamente competitivo,
as instituicdes procuram estratégias mais solidas
e, para isso, lancam mao de sistemas de gestao
mais eficientes e capazes de contribuir efetiva-
mente para a obtencdo de vantagem competitiva
(Anup, 2002).

E igualmente notério o papel da satisfacdo de
clientes como fator determinante nao s6 de
retornos crescentes, mas também da lealdade de
clientes através de geracdo de valor para eles
(Fomnell et al, 1996, Aaker et al, 1998, Gale,
1992). No cenério brasileiro, porém, sao escassos
os estudos de mensuracao de expectativa, valor,
satisfacao, propenséo a lealdade, qualidade e seus
impactos mutuos nesse ramo de negdcios.

Em torno dessas observacdes surgiu uma
indagacao fundamental: como medir satisfacao,
lealdade, expectativas, valor e qualidade em
instituicdes de ensino superior?

Visando a dotar essa indagacao de uma base
empirica e cientifica de estudo, bem como prover
conhecimento sobre esse importante campo, que
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agrega pesquisadores e organizacoes em torno
de novas perspectivas de competitividade e
desenvolvimento, foi executada esta pesquisa.

REVISAO DE LITERATURA

Ensino superior no Brasil: crescimento e
competitividade

O cresamento acelerado da oferta de vagas nas
instituicoes de ensino superior deve se manter nos
proximos anos, de acordo com as projecoes do
Ministério da Educacao. O nimero de alunos que
ingressaram na graduacao por meio de vestibular
aumentou 61% no periodo de 1994 a 1999, 46%
entre 1996 e 1999 e 15,2% no ano passado. Em
apenas Cinco anos, o sistema cresceu trés vezes
mais do que nos 14 anos anteriores (Anup, 2002).

O crescimento das matriculas se deu a partir de
1996. De 1994 a 1996, a matricula cresceu apenas
7%. De 1997 a 1999, o crescimento chegou a
13,8%, quase o dobro do indice anterior. S6 em
1999, comparado com as matriculas de 1998, o
crescmento foi de 8,4%. O Censo oferece, ainda,
indicadores de qualidade do ensino. O cresamento
do nimero de professores doutores mostra que o
sistema esta se qualificando. Em cinco anos, o total
de professores com doutorado cresceu 63,8%. Além
disso, as distorcdes estdo sendo corrigidas, com
maior oferta de cursos nas universidades federais e
expansdo recorde de vagas na regido Nordeste.
Estimativas do Ministério da Educacao indicam que,
caso essa tendénda de cresamento se mantenha,
o0 ensino superior brasileiro terd aproximadamente
trés milhdes de alunos matriculados em cursos de
graduacdo em 2002 (Anup, 2002).

indices de satisfacao de clientes:
histérico e visdo na Europa

Os indices nacionais de satisfacao de clientes
contribuem para estabelecer uma imagem mais
precisa dos resultados de uma economia, setor de
atividade, regido ou empresa, a0 mesmo tempo
que podem ajudar a estabelecer abordagens
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uniformizadas de medicdo. A Suécia foi o primeiro
pais a desenvolver, em 1989, um indicador desse
tipo (CSB -Customer Satisfaction Barometer),
seguindo-se a Alemanha (1992) e os EUA, em
1994 (ACS! - Amencan Customer Satisfaction Index).
Em 1996 surgiu o projeto de desenvolvimento de
um indice europeu de satisfacao de dientes (ECSI
- European Customer Satisfaction Index), com o
objetivo de fornecer as empresas indicadores para
se compararem entre si, se posicionarem nos
respectivos setores de negécio, identificarem
melhores desempenhos, etc. Por outro lado, em
nivels macroecondmicos, o indice proporaona uma
batena de indicadores que permitem as autondades
publicas avaliar o desempenho dos sistemas
economicos, diferentes setores de atividade ou
regioes, validar outros parametros e completar (ou
até antecipar) a andlise que geralmente se faz com
base em indicadores de outra indole (inflacao,
desemprego, PIB, etc.), apoiando a competitividade
e o desenvolvimento da Europa, seus paises e
regides (Mendes; Saraiva, 2002).
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Fonte: Fomell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant, 1996

FIGURA 1- Amencan National Satisfaction Index
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O modelo ACSI - American Customer
Satisfaction Index

O indice americano de satisfacdo de clientes
(ACSI) é um tipo de medicao de resultados baseado
em marketing para as empresas, industrias, setores
econdmicos e economias nacionais. O ACS| é
utilizado nacionalmente nos EUA, para conduzir
estudos de benchmarking de modo transversal
multiplo ao longo do tempo. Parece ser maior para
servicos nos EUA e, segundo o modelo exibido na
Figura 1, € mais orientado a qualidade e valor.

O governo americano utiliza esses indices para
verificar a competitividade do pais nos seus
diversos setores e estabelecer metas para que essa
competitividade seja ampliada. A metodologia
aplicada € quantitativa, através de questiondno
estruturado, e considera 0 modelo estrutural da
Figura 1 como base para avaliacdo da satisfacao.
Conforme esses autores, a satisfacdo total do
cliente (ACSI) tem trés antecedentes: qualidade
percebida, valor percebido e expectativas do
cliente. O primeiro determinante da satisfacdo é a
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uniformizadas de medicao. A Suéda for o primeiro
pais a desenvolver, em 1989, um indicador desse
tipo (CSB -Customer Satisfaction Barometer),
seguindo-se a Alemanha (1992) e os EUA, em
1994 (ACSI - American Customer Satisfaction Index).
Em 1996 surgiu o projeto de desenvolvimento de
um indice europeu de satisfacdo de clientes (ECSI
- European Customer Satisfaction Index), com o
objetivo de fornecer as empresas indicadores para
se compararem entre si, se posicionarem nos
respectivos setores de negocio, identificarem
melhores desempenhos, etc. Por outro lado, em
niveis macroecondmicos, o indice proporciona uma
bateria de indicadores que permitem as autoridades
publicas avaliar o desempenho dos sistemas
economicos, diferentes setores de atividade ou
regides, validar outros pardmetros e completar (ou
até antecipar) a andlise que geralmente se faz com
base em indicadores de outra indole (inflacdo,
desemprego, PIB, etc.), apoiando a competitividade
e o desenvolvimento da Europa, seus paises e
regides (Mendes; Saraiva, 2002).

0 modelo ACSI - American Customer
Satisfaction Index

O indice americano de satisfacao de clientes
(ACSI) é um tipo de medicao de resultados baseado
em marketing para as empresas, indlstrias, setores
econdmicos e eccnomias nacionais. O ACS| ¢
utilizado nacionalmente nos EUA, para conduzir
estudos de benchmarking de modo transversal
multiplo ao longo do tempo. Parece ser maior para
servicos nos EUA e, segundo o modelo exibido na
Figura 1, € mais orientado a qualidade e valor.

O governo americano utiliza esses indices para
verificar a competitividade do pafs nos seus
diversos setores e estabelecer metas para que essa
competitividade seja ampliada. A metodologia
aplicada é quantitativa, através de questiondrio
estruturado, e considera o modelo estrutural da
Figura 1 como base para avaliacdo da satisfacao.
Conforme esses autores, a satisfacao total do
cliente (ACSI) tem trés antecedentes: qualidade
percebida, valor percebido e expectativas do
cliente. O primeiro determinante da satisfagcdo ¢ a
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Fonle: Fornell, Johnson, Andersan, Cha e Bryanl, 1996,

FIGURA 1- American Mational Satisfaction Index
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qualidade percebida ou performance, que é a
avaliacao feita pelo mercado servido de uma
experiéncia de consumo recente. Espera-se que
tenha um efeito positivo e direto na satisfacao
global. Essa predicao € intuitiva e fundamental para
toda a atividade econdmica. Os autores utilizaram
a literatura de qualidade para operacionalizar esse
construto e estabelecer dois componentes da
experiéncia de consumo: (1) personalizacao, que
significa o grau em que a oferta da empresa €
personalizada para atender a necessidades
heterogéneas de clientes; (2)
confiabilidade, ou seja, o grau em
que a oferta da firma é confiavel,
padronizada e livre de deficiéncias

AS EMPRESAS
MAIS BEM SITUADAS
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direta e positiva com os resultados da empresa,
como a satisfacdo. Ao mesmo tempo, prevé como
a firma pode se comportar no futuro. A expectativa
de qualidade no futuro € critica para a avaliacao de
qualidade. Assim, o papel preditivo das expectativas
sugere um efeito positivo sobre a satisfacao geral
(Fornell, Johnson, Anderson, Cha e Bryant, 1996).
Finalmente, as expectativas dos clientes devem ser
relacionadas positivamente com a qualidade
percebida €, conseqguentemente, com o valor
percebido. O conhecimento do dliente deve ser tal
que as expectativas espelhem
precisamente a qualidade cor-
rente. Espera-se que o mercado
servido tenha expectativas ampla-

(Fornell, Johnson, Anderson, Cha NO RANKING mente racionais e que reflitam as
e Bryant, 1996). _ DE SATISFACAO habilidades d.os cilenF?s .de

O segundo determinante da § aprender a partir da experiéncia e
satisfacao geral ¢ o valor DO ACSI SAO, predizer os niveis de qualidade e
percebido ou nivel percebido da SEM SURPRESA. valor que recebem (Howard, 1977).

qualidade do produto pelo preco
pago. Adicionar valor percebido
acrescenta informacao de preco
ao modelo e permite comparar
resultados através de firmas,
setores e industrias. A utilizacao
de julgamentos de valor para
medir resultados também controla vandveis como
renda e orcamento entre respondentes
(Lancaster, 1971), o que permite comparar
produtos de preco alto e baixo. Para qualidade
percebida, espera-se uma associacdo positiva
com o valor percebido e com a satisfacdo geral.

O terceiro elemento da satisfacdo geral sdo as
expectativas do mercado servido. As expectativas do
mercado representam a experiéncia de consumo
prévia com a oferta da empresa, incluindo
informacdo nao experencal disponivel através de
propaganda, boca a boca e previsao da capacidade
do fornecedor de ofertar a qualidade esperada no
futuro. Assim, o construto expectativa tem pers-
pectivas de passado e futuro. Captura as expenéncias
de qualidade prévias e, logo, tem uma associacao

AS CAMPEAS DE
SATISFACAO DO CLIENTE
NO MERCADO
AMERICANO.

Medicao de satisfacao, modelo
ACSI e predicao de resultados

As empresas mais bem situ-
adas no ranking de satisfacéo do
ACSI sdo, sem surpresa, as cam-
peas de satisfacao do cliente no
mercado americano. Entre elas estdo Purina,
Quaker, Amazon, Hilton, Coca-Cola e Unilever. Por
outro lado, empresas que sofreram para manter
niveis altos de satisfacao do cliente, como Compag,
Nike e AT&T, viram suas acoes despencar. A relacdo
entre satisfacdo do cliente e valor de mercado é
inegavel. Cada unidade de satisfacao no ACSI
corresponde a US$ 898 milhdes em valor de
mercado (Pizani, 2002).

METODO

Amostra

A amostra constou dos alunos de graduacdo
de um centro universitario de Minas Gerais. Optou-
se por realizar um survey com uso da intemet, sendo
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o sorteio de uma calculadora HP 12C utilizado como
incentivo para a resposta. De um total de 3.000
alunos obtiveram-se 604 respondentes e, apos 0s
procedimentos de andlise exploratéria de dados,
516 casos validos, o que, em nivel gerendal, permite
considerar as conclusées sobre os dados na
instituicdo com intervalo de confianca aama de 95%
e erro amostral abaixo de 5%. O estudo sera
repetido anualmente, de modo a gerar dados que
0 caracterizem como um projeto de estudo
transversal multiplo.

Fase exploratoria

Inicialmente, uma revisdo de literatura foi
realizada, buscando-se os autores classicos de
marketing, satisfacdo e mensuracao de satisfacdo,
bem como uma série histérica de pesquisas
empiricas que antecederam este trabalho. As
medicoes dos construtos foram realizadas em uma
série de estagios. Pnmeiramente, com base nos
construtos definidos, os itens de medicdo dos
construtos foram obtidos de pesquisas anteriores,
especialmente do modelo original ACSI de Fomell,
Johnson, Anderson, Cha e Bryant (1996) e da
literatura. As escalas foram alteradas para 11
pontos, visando ao tratamento com variaveis
continuas e possivel melhor medicao
(onginalmente de sete pontos). Em uma segunda
etapa, um grupo de foco foi conduzido com
pessoas do publico-alvo, de modo a identificar
itens. No terceiro estagio do desenvolvimento das
medicoes, uma lista dos construtos e itens de
medicao foi submetida a um painel de especialistas
de marketing. Em seguida, um pré-teste com 50
respondentes foi conduzido e analisado.

O detalhamento dos itens de operacionalizacdo
dos construtos € apresentado parcialmente abaixo
(todas as escalas com 11 pontos).

Qualidade percebida pelo cliente: obtidas de
Fomell et al. (1996), Brady e Cronin (2001) Cronin
e Taylor apud Bearden, W.O. Netemeyer (1999).

Expectativas do cliente: obtidas de Fornell et
al. (1996) e grupos de foco realizados.
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Valor percebido pelo cliente: obtidas de Fomnell
et al. (1996) e Dodds, Monroe, Grewal (1991).

Satisfacao do dliente: Oliver (1997).

Propensao a lealdade: Fornell et al. (1996),
Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996)

Fase operacional

Obteve-se resposta de 604 questiondrios de
uma amostra total de 3.000 alunos, uma taxa de
20,13%. Conforme Armstrong e Overton (1977),
pode-se considerar que o perfil dos respondentes
dos 25% ultimos questionarios recebidos
assemelha-se ao dos ndo respondentes para
pesquisas via correio.

Desse modo, comparam-se o0s 75%
respondentes iniciais com os 25% finais e
consideram-se como elemento de comparacao as
médias dos construtos (Armstrong e Overton,
1977, Li e Calantone, 1998). Tal teste foi realizado
para verificar viés de nao resposta. Nao se observou
diferenca estatisticamente significante no nivel de
5% entre as médias dos construtos. Dessa forma,
constatou-se que o viés de ndo resposta nado
constitui um problema significativo.

Analise exploratoria dos dados e verificacao
das medicoes

A anélise exploratéria dos dados seguiu
metodologicamente uma série de etapas, que
visam a verificar pressupostos e consisténcia dos
dados, confiabilidade e validade das medicoes e
escalas, criando-se a base para o teste das
hipéteses propostas.

Foram inicialmente realizados um tratamento
de dados inconsistentes, tratamento de itens
reversos, analise de valores extremos
multivariados e univariados.

Anadlise de normalidade

Joreskog e Sorbom (1998) implementaram
no Lisrel 8.30 um algoritmo que, a partir da
normalizacao de escores, faz com que a
distribuicdo ndo normal ou acentuadamente



influenciada pela curtose aproxime-se da
distribuicdo normal. Os autores ressaltam que esse
método, além de eficaz, ndo altera em demasia a
magnitude dos valores apds a transformacao.
Optou-se entdo pela utilizacdo do “normal scores”
do Lisrel. Embora a normalizacdo de escores tenha
trazido mudangas significativas nas distribuicoes,
como demonstrado acima, essas melhoras nao
foram suficientes para garantir a normalidade
multivariada no nivel de 5% (P<0,001). Por outro
lado, a estatistica de Mardia denominada PK,
baseada em funcdes de assimetria e curtose, deve
ter valor menor que trés, para que se assuma o
pressuposto de normalidade multivariada. No caso
desta pesquisa, o valor por esse critério pratico
levaria a aceitacdo da hipdtese de que foi atingida
a normalidade multivariada (Garson, 2001, Hattie,
1997). Conclui-se que os dados apresentam um
grau moderado de afastamento da normalidade
multivariada, j& que metade das varidveis sdo
normais univariadas. Nenhuma delas possui
curtose e assimetria fora da faixa de aceitacaoe o
indice PK (curtose multivariada de Mardia) é
inferior a trés.

Analise de linearidade

A verificacao de linearidade foi realizada através
de verificacoes das correlacdes de Pearson entre as
varidveis de cada construto. Espera-se, no caso de
linearidade, que as correlacoes sejam significativas
entre esses indicadores. Foi comprovada a existénca
de relaconamento linear estatistcamente significativo
no nivel de 1% entre a maiona das varidveis que
compdem os construtos sob andlise. Exceto a vanavel
Valor 4 (O valor da mensalidade pode ser
considerado...), que nao se correlacionou com a
vaniavel Valor 1 (Qual € a sua avaliacao da qualidade
do curso uma vez dado o preco atual?)

Validade das medidas

A validade das medidas foi realizada utilizando-
se a sua validade de contelido e de construto
(discriminante e convergente).
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Validade de contetudo

Na verificacdao de validade de conteldo,
buscou-se fazer uma avaliacdao subjetiva e
sistemadtica das escalas utilizadas como
operacionalizacdo dos construtos focalizados
(Malhotra, 1996). Desse modo, buscou-se utilizar
escalas propostas e testadas em estudos prévios,
bem como avaliacdo de um grupo de especialistas
e pesquisadores de marketing. Numa segunda
etapa, um grupo de foco foi conduzido com
pessoas do publico-alvo, de modo a identificar
tens. No terceiro estagio de desenvolvimento das
medicoes, uma lista dos construtos e itens de
medicao foi submetida a um painel de especialistas
de marketing. Em seguida, um pré-teste com 50
respondentes foi conduzido e analisado.

Unidimensionalidade do construto

Primeiramente foi efetivada uma andlise fatorial
dos itens por construto, de modo a verificar a
unidimensionalidade, conforme sugerem Germain,
Droge e Daugherty (1994). Em cada construto
sera verificado se existe somente um fator com
eigenvalue maior que um, o que prové suporte
para condluir pela unidimensionalidade das escalas.
Segundo esse autores, a unidimensionalidade
pode ser verificada por meio da anélise de
componentes principais. Serd considerado
unidimensional todo construto que apresentar
apenas uma componente com o autovalor maior
que um. Todos os contrutos atenderam ao requisito
da unidimensionalidade, o que representa o
atendimento a esse pressuposto.

Andlise de confiabilidade - Alfa de Cronbach

Excetuando o construto valor (alfa=0,69),
todos os demais construtos atingiram um valor
de Alfa de Cronbach acima de 0,80 apods a
retirada de alguns itens.

Analise de validade discriminante
A andlise discriminante objetiva verificar em
que medida as escalas medem o que se propoe
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medir, ou seja, espera-se que nessa andlise os
construtos nao se correlacionem fortemente
(proximo de um) entre si. A validade disciminante
foi realizada seguindo o procedimento
recomendado por Bagozzi, Yi e Phillips (1991).
Conforme verificado na pesquisa, os construtos
expectativas e satisfacdo mostraram-se
significativamente muito proximos.

Validade convergente

A validade das escalas, que se refere a extensdo
das diferencas entre os escores observados das
escalas, reflete diferencas reais nas caracteristicas
dos objetos que estdo sendo mensurados. Para
verificar a validade convergente dos construtos,
cada construto foi submetido a uma anélise fatorial
confirmatdria, buscando-se observar a significéncia
da carga de cada item nos respectivos construtos.
Tal procedimento é indicado por Bagozzi, Yi e
Phillips (1984), bem como por Im, Grover e
Sharma (1998). Assim, cinco modelos de anélise
fatorial foram realizados, um por construto. Em
todos os casos, o valor da estatistica t foi maior
que 1,96, mostrando que a carga dos indicadores
nos construtos € estatisticamente significativa.

FASE EXPLICATIVA

Equacodes estruturais
- metodologia e aplicacao técnica

Conforme Hair, Anderson, Tathan e Black
(1998), equacoes estruturais tém sido utilizadas
em quase todos os campos de estudo, incluindo
marketing, gestdo, comportamento organizacional
e até genética. A razao para esse fato esta calcada
em dois elementos: (1) prové um método para
lidar com multiplos relacionamentos simultanea-
mente, enquanto prové eficiéncia estatistica; (2)
sua habilidade em avaliar os relacionamentos de
forma abrangente e permitir uma transicdo da
analise exploratora para a confirmatdria. Dessa
forma, a modelagem de equacdes estruturais foi
escolhida como técnica multivariada adequada
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para verificacdo do modelo desta pesquisa.
Optou-se pelo processo de estimacao direta,
utilizando-se como matriz de entrada a matriz de
covaridncia, conforme aconselham Hair et al.
(1998). O método de estimacao escolhido para
esta pesquisa foi ML - Maximum Likelthood ou
maxima verossimilhanca que, segundo Hair et al.
(1998), é um método de estima¢do adequado
quando os dados sdao moderadamente nao
normais, levando-se em conta o tamanho possivel
da amostra. A premissa de normalidade é
particularmente importante quando da escolha
do método de estimacao. O M.L. tem sido a
abordagem mais comumente utilizada na
modelagem de equacdes estruturais, mas pode
se mostrar inadequado, uma vez que pressupoe
a normalidade multivariada - premissa frequente-
mente violada. Também outros autores
abalizados, como Byme (1995), argumentam em
favor do uso da méxima verossimilhanca frente
a sua robustez quanto a pequenos desvios da
normalidade multivariada.

Esse foi, portanto, o procedimento adotado.
Tentou-se o uso de um método que ndo
pressupunha a normalidade multivariada, mas,
conforme j& esperado, o procedimento foi
sumariamente abortado pelo software, cuja
mensagem de erro foi a de tamanho insuficiente
da amostra. As relacdes estruturais para validacdo
de hipoteses e modelos foram realizadas
utilizando-se o software Amos 4.0 da SPSS. O
modelo estimado é apresentado na Figura 2:

Percebe-se que o teste estatistico foi incapaz
de nao rejeitar a hipétese nula de igualdade entre
as matrizes de covariancia dos dados coletados e
estimada através do modelo proposto (p-valor igual
a zero). Assim, o ajuste absoluto ndo existiu. O
valor do RMSEA é menor que 0,08, indicando um
ajuste aceitdvel do modelo. Os indices
incrementais apresentam-se maiores que 0.9
(NFI=0,909, TLI=0,933), 0 que é recomendavel,
conforme Hair, Anderson, Tathan e Black (1998).
Os demais principais indices de ajuste incremental
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FIGURA 2 - Modelo estrutural completo - ML - Cargas padronizadas

Os indicadores de ajuste do modelo sdo apresentados na Tabela 1:

TABELA 1 - Indicadores de ajuste do modelo com todos os construtos

Medida de ajuste Método d&fstimagéo
Qui-guadrado 1163,213
Graus de liberdade 398,000
P-valor 0,000
Nimero de parametros 67,000
Qui-guadrado/graus de liberdade 2,923
RMR 0,271
GFI 0,866
Adjusted GFI 0,844
Normed fit index 0,909
Relative fit index 0,901
Incremental fit index 0,938
Tucker-Lewis index 0,933
Comparative fit index 0,938
Parsimony ratio 0,915
RMSEA 0,061
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TABELA 2 - Tesles das hipoteses referentes as ligagtes entre construtos - ML - cargas néo padronizadas

Estatisticas

Hipoteses
Valor estimado Erro-padriao t valor - p
QUALIDADE<--EXPECTATIVAS 0,442 0,062 7,133 0,000
VALOR=--QUALIDADE 1,121 0,076 14,702 0,000
VALOR<--EXPECTATIVAS -0,030 0,065 -0,458 0,647
SATISFACAO<--VALOR 0,485 0,122 3,960 0,000
SATISFAQf\Oﬁ—QUALIDADE 0,838 0,149 5,646 0,000
SATISFAGAO<--EXPECTATIVAS -0,022 0,054 -0,412 0,680
LEALDADE<-SATISFACAO 0,909 0,042 21,653 0,000

* Em vermelho encontram-se as hipdteses rejeitadas.

(GFI, AGFI, NNFI, CFI) se aproximam bastante do
valor de corte de 0,90. Outro resultado que
contribui para essa aceitacdo do modelo ¢ o qui-
quadrado normalizado (c+/gl), cujo valor deve ser
inferior a 3,0, como observa Latif (2000, p. 60).
Como o resultado foi de 2,923, conclui-se que o
modelo é aceitavel. De acordo com a Tabela 2, o
valor critico de t, no nivel de 5%, é superior a
1,96, mostrando que os pesos nos caminhos sao
estatisticamente significativos, exceto os caminhos
entre valor e expectativa, bem como entre
satisfacao e expectativas.

Discussao dos resultados do modelo estrutural

Uma analise inicial do modelo sob a otica
dos antecedentes da satisfacao leva-nos a
observar que a qualidade percebida (b=0,54) e
o valor (b=0,39) sdo os construtos que tém maior
impacto sobre a satisfacdo na amostra estudada.
Tal constatacao concorda com os resultados de
Fornell et al. (1996), que comprovaram
empiricamente ser a satisfacdo mais orientada a
qualidade do que valor ou expectativas. Assim,
organizacoes desse ramo de servicos devem
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investir seus esforcos primariamente em
qualidade e valor para obterem lealdade e
satisfacdo de seus egressos.

Por outro lado, a expectativa ndo teve impacto
significativo sobre a satisfacdo. Esse resultado
também foi encontrado de forma similar em alguns
setores da economia por Fornell et al. (1996). Ja
no que se refere ao impacto da satisfacao sobre a
propensdo a lealdade, o b de 0,88 demonstra a
importancia da satisfacdo para a obtencdo da
lealdade. Essa medicao estd em sintonia com
grande parte das pesquisas realizadas, como a de
Veiga (2002), e demonstra que a satisfacao
continua sendo uma grande arma para a obtencao
da lealdade.

A expectativa apresenta impacto positivo
moderado com a qualidade (b=0,37), o que pode
estar relacionado com questdes de medicao pos-
fato, como citado anteriormente. Ja que se refere
ao valor, este tem impactos relevantes
provenientes da qualidade (b=0,89), mas, da
mesma forma que a satisfacdo, nao recebe
impactos significativos das expectativas. Esperava-
se, conforme Churchill (2000) e Fornell et al.



(1996), que esse impacto fosse relevante, pois o
valor ¢ definido como uma relacdo entre qualidade
percebida e custos. Também no caso de um
servico de longo prazo como 0s cursos superiores,
pode-se indagar se as expectativas medidas a
posteriori sao mensuracoes precisas nNo que se
refere ao seu conceito tedrico, que trata da previsao
de o fornecedor prover qualidade no futuro.

Avaliacoes gerenciais dos indicadores

Os indicadores gerenciais de todos os cursos
avaliados constam da Tabela 3:

Antes de analisar a Tabela 3, faz-se necesséria
uma explicacdo referente aos conceitos das
estatisticas utilizadas. Na coluna Estatistica,
observam-se quatro estatisticas: média, mediana,
moda e desvio-padrao. A meédia refere-se ao valor
que representa a percepcao do todo entrevistado.
A mediana refere-se ao valor que divide o conjunto
de valores pela metade. A moda reflete o valor
que mais se repete no conjunto de dados e,
finalmente, o desvio-padrdao avalia a
homogeneidade das respostas, ou seja, quanto
menor mais homogéneo ¢é o valor da percepcao
do respondente. A situacao ideal almejada por uma
instituicdo de qualidade é que os valores das
estatisticas supracitadas se aproximem de 11, pois
as varidveis qualidade percebida, satisfacao,
lealdade, valor e expectativas foram mensuradas
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através de uma escala que variava de um
(péssima) a 11 (excelente).

Por meio da Tabela 3, observa-se que todas
as variaveis receberam valores significativos, sendo
que a varidvel expectativas apresentou o maior
valor. Essa constatacdo corrobora uma percepcao
de senso comum segundo a qual, atualmente, os
clientes, estando mais informados, passam a exigir
que fornecedores de servicos e produtos
apresentem niveis de qualidade cada vez maiores.
Assim, 0 alto nivel de expectativa dos clientes esta
comprovado pelos resultados da pesquisa.

Apesar do alto valor referente a varidvel
expectativas, as demais varidveis exibiram um valor
alto significativo. Numa escala de 11 pontos, onde
11 seria o valor ideal, observa-se que todas as vanvess,
exceto valor, exibiram valores préoximos de nove.
Entretanto, a variavel valor recebeu a menar avaliacao.
Esse resultado também comrobora uma percepcao
de mercado. E notdrio que estudar esta cada vez
mais dificil, devido aos precos praticados pelas
instituicoes de ensino superior particulares. Assim, ja
era de se esperar que essa varidvel nao apresentasse
valores muito altos. Entretanto, seu desempenho pode
ser classificado como bom, pois os alunos percebem
que o valor que recebem se encontra adma da média.

Uma andlise de histogramas pode auxiliar a
andlise de cada um dos indicadores envolvidos na
pesquisa. A partir do Gréfico 1, observa-se que a

Tabela 3 - Estatisticas referenles as percepgoes dos respondentes - GERAL

Estatistica Percebida Expectativas Valor Satisfagao Lealdade
Média 8,25 9,51 7.37 8,14 8,18
Mediana 8,39 9,67 7.67 8,50 8,74
Moda 8,00 11,00 7.67 11.00 11,00
Desvio-padrao 1.55 1.34 1.87 212 244
Fonte: Dados de pesquisa Instituicao Esludada/2002
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maioria dos respondentes estd concentrada na
extremidade direita do gréfico, ou seja, proximo a
nota 11, o que representa percepcao excelente,
Nota-se que a maioria dos valores & superior a oito.

Outro importante indicador gerencial pode ser
obtido através das comparacoes das avaliacdes
dos indicadores de cada curso. Os Graficos 2 a 5
exemplificam essas possibilidades:

Qualidade Percebida

Std, Dev = 1,55
Mean = 825
N = 516,00
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GRAFICQO 1 - Distribuicao da percepcao dos respandentes em relagaa a qualidade percebida/comparagao de percepcbes entre 0s

cursos da instituigao estudada

Qualidade Percebida

H = [9,63
G | 8,67
F = | 8,66
E = 18,85
D | 8,62
'+ 18,31
B | 7,71
A 17,48

1 2 3 4 5 7 8 9 10 "

GRAFICO 2 - Comparagao dos cursos em relacao a qualidade percebida
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GRAFICO 3 - Comparagao dos cursoes em relagao ao valor

Satisfacao

GRAFICO 4 - Comparacao de cursos em relagao a satisfagac
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Lealdade

’ = = 110,33
G 18,75
. 38,73
E | 8,64
B} | 8,60
C 18,05
B =751
A | 7,08

1 2 3 4 5 7 8 9 10 11

GRAFICO 5 - Comparacdo de cursos em relacéo a lealdade

Quando o assunto é valor, observa-se um
consenso. Atualmente, as IES precisam fornecer
uma educacdo de altissima qualidade e, ao
mesmo tempo, precos de mensalidade que
viabilizem os cursos. Atualmente, no pais, os
custos envolvidos na atividade educacional
particular fazem com que as mensalidades nao
sejam muito baixas. Nao obstante esse reconhe-
cimento, 0s respondentes concentraram suas
notas acima da média, o que se revela favoravel
a instituicdo estudada. Pode-se analisar o Grafico
3 como um indicador de andlise custo/beneficio.

A satisfacdo dos respondentes encontra-se em
um nivel adequado. A partir desses resultados a
instituicdo poderd implementar esforcos que
permitam garantir niveis de satisfacdo acima de
8,5, por exemplo. O estabelecimento de metas
cada vez maiores faz-se necessdario em ambientes
turbulentos e competitivos. E através do indicador
satisfacdo que a instituicdo atingird as expectativas
do seu corpo discente.

PACES B Adi. - Belor Horbronte © w2 o - podBest - ageddes, 2003

Por meio do Gréfico 5, observa-se que a
instituicdo estd muito bem vista pelos alunos
como uma grande parceira. Varios cursos
apresentaram um nivel de lealdade acima de
oito, 0 que é efeito das varidveis satisfacao,
qualidade percebida e valor. Porém, cursos como
o de A e B apresentaram indices de propensdo
a lealdade baixa, o que pode acarretar
dificuldades para levar esses alunos a fazer pos-
graduacdo na instituicdo e indicar 0s cursos para
pessoas de seu relacionamento.

Conclusdes referentes aos indicadores gerenciais

Embora a instituicdo tenha apresentado niveis
satisfatdrios em relacdo as varidveis qualidade
percebida, satisfacdo, valor e lealdade, algumas
observacdes sdo necessdrias. Trés cursos
parecem estar com problemas. Esses cursos
devem ser investigados com mais detalhes, pois
seus indicadores de satisfacdo, lealdade e
qualidade percebida estdao inferiores aos dos



outros cursos. Nao ha como negar, atualmente,
a importancia das pesquisas para as
organizacoes. Em ambientes competitivos, ouvir
continuamente os clientes constitui condicao
imprescindivel para a obtengdo de vantagem
competitiva sustentavel. Assim, sugere-se que
essa pesquisa faca parte do planejamento
estratégico da organizacao, que definird niveis
minimos a serem atingidos e, assim, podera
avaliar se estd no caminho correto ou ndo.

CONCLUSOES PRELIMINARES

Medir e gerir a satisfacdo dos alunos é
elemento fundamental para que se obtenham
lealdade e elementos conseqiientes como
propaganda boca a boca e indicacao, ja que o
impacto da satisfacdo na lealdade verificado
empiricamente no trabalho é muito alto. Por
outro lado, se a instituicdo de ensino objetiva
satisfacao, deve investir na qualidade e no valor.
A visdo somente da qualidade, desatrelada de
custos como componente do valor percebido,
ndo é possivel, j4 que o peso do valor da
satisfacao € significativo.
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