QUALIDADE DE UM CURSO DE C}IENCIAS CONTABEIS; ESTUDO PELA
ADAPTACAO DO METODO SERVQUAL

RESUMO

A dindmica socioecondmica provoca constantes madangs expectativas e nas percepecoes
do cliente, e a melhor estratégia para satisfazé-tmvi-lo. O curso de Ciéncias Contabeis,
objeto e matriz do presente estudo é por essémecidagmento relevante, pela ingeréncia
direta ou indireta que 0s seus servigcos exercemesimolos 0s eventos que ocorrem na
sociedade. Este estudo de caso, via pesquisa aplar objetivou identificar, estabelecer e
discutir as lacunas existentes entre as expectativa evolucdo das percepcdes dos alunos
sobre a qualidade dos servicos oferecidos pelmcér®peracionalizagdo se deu através do
meétodo Servqual nas suas dimensdes de qualidadgyes e intangiveis. Pelos resultados,
percebeu-se que no curso analisado ha lacunasasnésepectativas e percepgdes dos alunos.
Significa que eles ndo conseguem perceber duracieso a qualidade esperada. Inobstante,
por associacdo, demonstraram concordar com a iamuoat daqueles atributos. Por outro
lado, ficou claro que os alunos do curso analisamitam a qualidade oferecida mesmo que
desejavel, pelo fato de que a educacdo é um satgigito envolvimento cuja troca é dificil.
Finalmente, ficou provado que o uso do méetodo Sexvé perfeitamente eficaz nesse tipo de
pesquisa.
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1. INTRODUCAO

Competir num mercado altamente critico e amplo éamdificil, principalmente
quando o produto é a educacdo. No momento em quanésgens competitivas se tornam
cada vez mais raras para qualquer negécio, a ditucaperior enfrenta o desafio de criar
vantagens por sinal raras e dificeis. Na educamd® @m todos 0s negdcios, novos produtos
e servicos e novas tecnologias ja ndo bastam, datoes de competitividade.O cenario
sugere a qualidade como o principal mas também aomoomplicado diferencial, porque o
produto final no ensino é o conhecimento — algarigtvel — cuja diferenca, se manifesta por
esséncia pela dose de qualidade que possui. Neasgextp, se propds a pesquisa numa
instituicdo sediada no Triangulo Mineiro orientgudo problema: “quais sédo as expectativas
dos alunos do curso de Ciéncias Contabeis solualmlgde do curso quando nele ingressam,
e como evoluem as suas percepdes sobre aquelestagriao longo das trés (3) séries
subsequentes?” Para isso, estéudo de caso objetivou levantar e discutir obwbs de
qualidade conforme sugeridos pelo método Servcpral @ medicdo da qualidade de produtos
e servicos, usando as variaveis tangibilidade eatabutos intangiveis (confiabilidade,
atendimento, seguranca e empatia). O pressuposigué as expectativas dos alunos do
curso de Ciéncias Contabeis sobre a qualidade tsp @fio bem definidas quando eles
ingressam no curso mas gue nem sempre, sdo perseddlongo das séries seguintes. A
proposta consuma-se ndo somente pela identifiead&russao das lacunas existentes entre a
qualidade esperada e a qualidade percebida porleaqaunos como também, pela
ponderacdo da importancia dos atributos de quaidaala o curso. Espera-se que 0s
resultados da pesquisa possam levar as IES quecefiero curso orientagbes especificas e
reflexdes, para o estabelecimento de estratégmapetdivas usando os atributos de qualidade



para melhorar a imagem institucional e a perforraaleseus servigos. Agregando discussdes
sobre a qualidade na area contéabil os resultadpsstpiisa sugerem novos estudos, inclusive
de forma interdisciplinar entre a ciéncia cont&ibutras areas. A importancia do trabalho
cresce por mostrar um exemplo e a importancia dlaabpidade do método Sevqual em
estudos desta natureza, com a mesma eficacia qaphdado em outros setores da economia
abrindo espacos para varias iniciativas de estadbse 0 modelo e sobre o tema qualidade
em servicos, especificamente, para as instituigéesnsino.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Nesse tépico, sdo apresentadas as abordagenssa@fierentes ao comportamento do
curso e do aluno, e sobre as expectativas e pé@egpgixiliam na sua escolha e definicdo por
um curso superior. Aborda ainda os servigos corfevaficial competitivo, a qualidade nos
servicos e a qualidade percebida em servicos.

2.1 Comportamento do Curso e do Aluno

A relacdo do aluno com o curso € um processo dgolgmazo deveras complexo,
porque esta sujeito as constantes influéncias dave#s internas e externas. Nao é raro
observar casos em que essas influéncias se sobrepé®cando a qualidade em um plano
secundario. Esse carater de estar sempre em mutagagrande desafio. Moreira (2003)
expressa tal preocupagdo ao associar ao aluno ari@vel que seja responsavel por sua
atuacdo ao longo do curso, variavel esta que pssiemar graus ou valores diferentes ao
longo de um programa de estudo por se constitoibéan, por outras variaveis que precisam
ser determinadas. A qualidade é uma delas. Nuno ades Contabeis, pelo fato de ser
considerado um dos mais técnicos e rapidos camipdnaso mercado de trabalho, corre-se o
risco de criar um vinculo com essa variavel imastatconcentrando esfor¢cos no ensino em
detrimento da aprendizagem. Dai buscamos ensinaseai Teodoro e Vasconcelos (2005)
quando explicam que o ensino confunde-se, no sawdsamais lato, com a socializacao e
pode conceber-se como uma atividade comunicativajn&do quando partilhamos,
orientamos ou informamos. Essa idéia sugere a sidede de conhecer com maior
propriedade o aluno, principalmente quando a pesgdo € com a qualidade do curso.

Para os autores, aprendemos quando introduzinevag@ies na nossa forma de pensar
e agir e ensinamos quando partilhamos. Furlanil(2p@5) leciona: “Sposito acrescenta que
o trabalhador estudante enxerga na Faculdade olulesdento do mundo do trabalho, com
horarios, deveres e o diploma (o substituto doridl&/é o cotidiano como uma colecéao de
fragmentos, com falta de compreensao totaliza®wa.participacdo politica no trabalho e na
Faculdade é incipiente e fragmentada”. Os alunosudso de Ciéncias Contabeis possuem
caracteristicas marcantes. Uma delas € o fatoatialtrarem e estudarem ao mesmo tempo.
Por isso, suas expectativas maiores sao imedgastantradas nas oportunidades do mercado
de trabalho. E nessa perspectiva que o conhecinsebte o aluno total — que vé o processo
de formacao de forma total e ndo apenas pela fé@napfissional - permitira eliminar essa
relacado de interesses fragmentados, durante o.dOrgmsicionamento de um curso num
mercado competitivo, multifacetado por produtoseevisos € extremamente delicado e
instavel. Nao € mais tempo de oferecer servicosopahdos e joga-los no mercado na
esperanca de que o aluno ira absorvé-los proratistasoriamente. Em qualquer negdcio € o
cliente que da o tom ao mercado e por isso € nustdiecer o que o aluno espera e percebe
do curso.



2.2 Expectativas e Percepcdes do Aluno

Uma das preocupacdes basicas deste trabalho éidscmportancia de ouvir o
aluno. Para Gil (2005, p. 28), “sdo nos alunosesi&o centradas, as atividades educacionais;
em suas aptiddes, expectativas, interesses, opmatles, possibilidades e condi¢cbes de
aprender”. Ancorado no que o autor defende poddhsear, que conhecer as expectativas e
percepcdes dos alunos € instigar uma maior discuss@&speito de suas aptiddes sobre a
profissdo, e da capacidade de aprender a parswake proprias potencialidades. Um exemplo
é a afirmacgdo de Furlani (2001, p.35) “quanto gseetativas referentes ao curso superior,
Sposito destaca as que se referem majoritariam&ngscensao profissional, as vezes
articuladas com vantagens financeiras e, em meaar gom enriquecimento cultural e maior
realizacdo”. O mesmo autor ao citar o estudo dedReth (1994) concorda que nele, todos
os alunos consideraram que o conhecimento e o rprgpafissional proporcionados pela
universidade sédo importantes embora insuficieipias obterem empregos bem remunerados
e dotados de prestigio. Depreende-se pelo expost@ qyualidade do curso é determinante
para que o aluno atenda as proprias expectativaselm@éo ao mundo e ao mercado de
trabalho. Se os papéis do ensino na visdo do &wssa € preciso no minimo, equalizar essas
expectativas com a qualidade do ensino ofereciagretanto, € impossivel esquecer as
variaveis que demarcam a individualidade de cadanem é possivel chegar a um resultado
absoluto quanto ao momento em que ocorrem as expeste as percep¢fes num processo
de ensino-aprendizagem. Os métodos que proporciaoanicdes de levantar e analisar as
percepcdes e as expectativas do consumidor podersengerfeitos pelos fatores discutidos,
mas aproximam bastante da realidade se os atosrerti condicbes de se expressarem e
expor as suas proprias realidades. E o que pensasT@996), ao afirmar que é possivel
saber e conhecer, quando se da ao individuo adfadrilde se expressar através de palavras a
sua realidade. Mowen e Minor (2003, p.142) afirmgoe “as crencas do consumidor
representam o seu conhecimento e as suas conchuségseito de objetos, seus atributos e 0s
beneficios que proporcionam”. Segundo eles ao adgui produto ou servico o consumidor
esta adquirindo unobjeto: produtos, pessoas, empresas e coisas a respeitpaias esta
apresentando suas opinides e atitudes. Ao definateiimutos como sendo 0s aspectos ou
caracteristicas de um objeto, pode-se deduzir aridfcia extrema daqueles, na decisédo de
uma compra. Lembrando que uma compra é uma relZgdmca e além dos atributos os
autores definem outro componente dessa relacawemsficios,como sendo os resultados
positivos que os objetos proporcionam ao clieBte. caso especifico de uma pessoa que
procura um curso superior no qual, busca o bepeficiconhecimento para desempenhar os
papéis que desempenhara no trabalho e na sociBeépdeende-se que as crencas nascem de
conhecimentos adquiridos através de experiénciasdat dos componentes ofertados pelo
mercado na composi¢cédo dos produtos ou servicogerKd®98apudChaves &ouza 2006),
ressaltam que as pessoas possuem diferentes fEseqmbre o mesmo objeto pelo fato da
percepcao apresentar trés processos diferentegdatseletiva, distorcdo seletiva e retencéo
seletiva. Na atencdo seletiva os estimulos sadairs e percebidos pela propria pessoa
enquanto que na distor¢cdo seletiva as informag@e=bidas pelas pessoas sao interpretadas
por elas mesmas no sentido de reforcar concepgéessiabelecidas. Ja a retencao seletiva, é
marcada por uma fase mais de esquecimento do qeedi#mgem a qual as pessoas se
submetem tendendo a reter informacdes que fortaless valores, atitudes e crencas. A
importancia de ponderar as percepcdes é uma foemexpressar melhor o que o grupo de
alunos do curso espera e percebe em relagdo acomesm

2.3 A Busca por um Curso Superior



Contrariando o que professores e dirigentes déuitétes falam, ndo concordamos
que um aluno seja um cliente na acepcao estrit@rdw. A educacdo € um processo cujo
final se da pela convergéncia de responsabilidddesentes. Ao professor cabe ensinar, de
forma a permitir que o aluno cumpra com sua resgimlidade de aprender. Logo, o aluno
nao compra o conhecimento. Entretanto, analogameadgiela linha de pensamento, buscar
um Ccurso superior € comprar um servico, €, "coigraronhecimentos para resolver o seu
problema de qualificacdo necessaria para desempsabs papéis, no futuro. Kotler (2000),
delineia o comportamento do comprador na decisdcodepra pelas seguintes fasés:
reconhecimento do problemaatravés de uma necessidade estimulada por fatbeesos ou
externos; 2)busca de informac¢degunto a pessoas, fontes comerciais, fontes piblca
fontes experimentaif) avaliacdo de alternativadevando-se em conta a satisfacdo de uma
necessidade e os beneficios e 0 conjunto de aisitpdra a escolha do produto ou servico
(deve ser lembrado que os atributos de interesseogacompradores variam de acordo com o
produto ou servigco)4) decisdo de compraé o momento que o consumidor avalia e cria
preferéncias e forma a intencdo de comprar entmaaasas do conjunto de escolha,5g;
comportamento pos-comprafechando o processo. Durante o processo e apoOspr&, o
consumidor experimenta algum tipo de satisfacadneatisfacdo. Por analogia, ocorre a
mesma coisa com um aluno no ingresso e pos-ingmsscurso Segundo Kotler e Fox
(1994) uma intituicdo educacional bem sucedidauélacqque lida de maneira eficaz com seus
diversos publicos obtendo destes satisfacdo pelog;gs oferecidos. Nao é raro depararmos
com um numero consideravel de desisténcia de glmoosurso em estudo, permitindo supor
gue a qualidade é uma das causas. Isso ocorreajoaadno ndo consegue ver supridas as
suas expectativas quanto a qualidade do cursoéatider vivencia e da experimentacédo. Os
mesmos autores acreditam que instituicdes quea@eguem corresponder as expectativas
de seus alunos € porque estdo mais envolvidas ssuntas que ndo sejam relacionados com
a satisfacdo destes. Kotler e Fox (1994) afirmandaique as IES podem solucionar
problemas dessa natureza, oferecendo programadras daeneficios desejados por seus
publicos, o que acaba por refletir de maneira pasita imagem publica da mesma. Para isso
€ preciso conhecer exatamente o que os alunosaesplerinstituicao.

2.4 Os Servicos como Diferencial Competitivo

Ainda por analogia o aluno como qualquer consumitiasca o maior numero de
agregados possivel nos processos que envolvemaesisdo por um curso qualquer. Nesse
contexto os servigos agregados a produtos e adgdaliagregada aos servigos, representam o
maior diferencial competitivo para a instituicao. ilportancia dos servicos € vista por
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), como um agregeti@tégico. Para se apresentem com
fundamento estratégico devem ser revestidos e agpspem duas categorigstruturais na
qual agrupa-se o sistema de atendimento, projetangdtalacoes, localizagéo e planejamento
da capacidade. Os servicos estruturais de umdauigdth de ensino superior podem ser
considerados como agregado de qualidade séo refadss pelas tangibilidades que sao
oferecidas. Osgerenciais encontrados nos servicos sao representados peladagea
gerenciamento da capacidade, demanda e inform&gia. uma instituicdo de ensino 0s
servicos gerenciais sdo representados pelos poscedsicacionais nos quais, a qualidade é
determinante para se atingir os objetivos do alitmenta e Anastasiou (2002), entendem
que a qualidade dos processos educacionais s&muhetetes para a qualidade dos servicos
de uma instituicdo educativa. Essas instituicoetaou da geragcédo de conhecimento por meio
de problemas rotineiros e dos resultados oriundssged. Sao portanto, co-responsaveis pela
criacao da sociedade humana bem como, pelos desafiemandas que ela apresenta. Assim,
seus servicos sao realmente estratégicos ndo spwlatpropria esséncia, mas pela gama de
influéncias e efeitos que provoca na sociedade.



2.5 A Qualidade nos Servicos

A determinante da satisfacdo do cliente € quargicabdade é percebida nos produtos
ou servicos que adquire. Bitner e Hubbert (1884d Chudzikiewicz 2005, p.38) afirmam
que a qualidade percebida € “a imprenssao gerabisumidor sobre a relativa superioridade
/ inferioridade da organizacéo, e de seus servigésta qualidade uma atitude, resultante da
comparacao das diferencas existentes entre astatipas e as percepcdes do consumidor
sobre o servigo. Kotler (2000), € um dos autoresmais valoriza a qualidade dos servigos.
Para ele a intangibilidade ressalta o papel dadpde para o usuario e pode se expressar com
base nas instalagbes, nas pessoas, nos equipameotesaterial de comunicagédo, nos
simbolos e nos precos percebidos. Por isso, atdoeprestador de servicos € administrar as
evidéncias, para transformar o intangivel em tagigiv

Administrar evidéncias € administrar percepcbesadtmaman, Berry e Zelthaml
(1988), ressalta que a qualidade percebida é @meégto do consumidor a respeito da
superioridade ou exceléncia total de um produtoqualidade percebida nos servicos ou
produtos é o julgamento global feito pelo consumigicorrendo esta de maneira subjetiva.
Quanto ao foco da qualidade Oliveira e Mattoso 4).98estacam dois: um no ponto de vista
do cliente, que a define quanto ao grau em quewvigeeatende suas expectativas e outra do
ponto de vista do prestador que estabelece o gracodformidade do servico com suas
especificacdes. Esse € um debate importante jinhguywatica, com certeza, ha diferencas
quica gritantes entre a qualidade esperada e &@gdelpercebida pelo aluno de um curso
superior, nos atuais modelos de ensino. Por isp@bdade n&o deve ser avaliada por partes.
Deve sim, submeter a julgamento de todos, os &bsheontidos no produto ou servico que a
instituicdo acha ser qualidade.

Na busca por uma melhor compressédo sobre o prodesswaliacdo da qualidade
Parasuraman, Berry e Zelthaml (1991), apresentasitidos de expectativas que sao sentidas
pelos consumidores: servico desejado, que é o gliende deseja, espera receber; e servico
adequado, que é um nivel inferior de expectatibaesa qualidade que o consumidor dispde a
tolerar. Cabe a empresa fazer o possivel primamdid gualidade via conhecimento das
expectativas e percepcdes de seus clientes, gsigatégias que a afastem a qualidade de seus
servigos acima dessa zona de tolerancia. No caatude de curso superior, assemelha que a
o afastamento dessa zona de tolerancia dependeuities mariaveis consideradas por ele
como agregado. A disposicdo do aluno tolerar niwgisriores de agregados ensino €
complexa e questionavel.

2.6 Qualidade percebida em servigcos

Nem sempre o que € oferecido é percebido, na eas#moferta. Somente o cliente é
capaz de dizer se 0 que ele esta percebendo &éreies 0 que esta recebendo. Esta esséncia
significa sua satisfacdo total o que é muito siugee, sobretudo, customizado. Dubois
(1999), afirma que a percepcao é regida pelasdedaestabelecidas entre o individuo e o
meio o qual esta inserido, 0 que automaticametitthé&como causa de grande impacto sobre
o comportamento do consumidor no que se referemada de decisdo. Para o autor o
processo perceptivo é composto por sensacéo @rietiggdo, sendo, portanto, caracterizado
por tudo aquilo que os Orgdos sensoriais registearpela forma que organizam tais
informacgdes. Sobre isso Urdan (1993), lembra qupesguisa sobre qualidade de servico o
importante € abordar a Qualidade Percebida (QR)abasno cliente. Tanto para servicos
quanto para bens a QP envolve uma avaliacdo, saneinte realizada pelo cliente, de



exceléncia ou superioridade de uma oferta (GARMI®H2). No ensino, entendemos que a
chamada subjetividade da percepcdo € reduzida,uegéd de inUmeros parametros de
qualidade que estéo a disposi¢ao dos alunos.

A visdo de Gronroos (1995), no que se refere aidadd Percebida resulta da
comparacdo entre a qualidade esperada e a quakdg@deimentada pelo cliente. E uma
verdadeira confusdo semantica entre experiénciareepcdo. Nado se pode conceber uma
percepcdo sem uma experiéncia ou experimentacadanU(1993), concordando com
Gronroos (1995), tenta explicar essa situacdo afida que a Qualidade Percebida é boa
quando a qualidade experimentada ultrapassa ogusdaias expectativas do cliente. No
ensino é admissivel imaginar que a qualidade pilaefia maioria dos processos ocorre
simultaneamente com a qualidade experimentada. ¢*am@utores deste trabalho a maior
dificuldade reside em delimitar qualquer espacoptaad entre a qualidade esperada e a
qualidade experimentada (qualidade percebida) quardfala de processos. E a educacéo
(ensino) € um processo e um processo desta nattlietarativo, presente e individual. Em
funcado de inlUmeras variaveis que direcionam o atupcura de um curso, € dificil precisar
se as suas expectativas sdo construidas em rélagstituicdo ou em relagdo ao curso. Sendo
0 ensino um processo de longa duracédo as expedta@ias satisfacbes podem ocorrer tanto
de forma simultdnea como podem se distanciar, dedaccom determinados objetivos
tracados para o percurso. Assim, em tal procepenigoso admitir que a qualidade percebida
pelo aluno de um curso superior seja a distandr@ enque o ele espera do curso e o que ele
recebe de alguma escola (mercado). Percebe-se djseuasao é realmente complexa e este
trabalho ndo tem a pretenséo de esgota-la.

Preferimos inferir que a qualidade percebida dealuno é em relacdo ao curso e nao
ao mercado dado que a producgéo e o consumo salésiens. Usando de mais uma analogia
a decisdo de compra do consumidor funda-se esbapoi@ na avaliacdo dos atributos de
qualidade e nas caracteristicas técnicas dos m®adut servicos. Garvin (1992), sugere oito
categorias da qualidade que podem ser percebidies gomsumidor: Desempenho -
Caracteristicas - Confiabilidade — Conformidadeurdbilidade — Atendimento - Estética —
Qualidade — Para o autor as caracteristicas e emgpenho muitas vezes sao de dificil
distincdo para o consumidor. Para ele “estas diGemsnséo distintas, pois um produto ou
servigo pode ser bem cotado em uma dimensao, madgassificado em outra, contudo em
muitos casos as categorias estéo inter-relaciohadas curso superior € um bom desafio
nesse sentido porque se compde de dimensdes qam s&t avaliadas de forma diferente
pelo aluno. Zeithaml, Berry e Parasuraman (198%eiem que a comparagcao entre servico
esperado e servico percebido ndo difere da mac@ma o consumidor avalia a performance
de produtos. Por outro lado, sugerem algumas difesedevido as caracteristicas especificas
dos servigos. Evoluindo no processo de estudos9&8, Bstes autores propuseram uma nova
escala de medicdo da qualidade em servicos nasegraoodelo SERVQUAL, reduzindo
para cinco as dimensdes da qualidade. Segundo El€onfiabilidade - capacidade de
fornecer o servico prometido de modo confiavel ecigo; 2. Sensibilidade - disposicdo em
ajudar e oferecer com presteza um servigo; 3. &agar- funcionarios com conhecimento e
cortesia e habilidade em transmitir confianca diabitidade; 4. Empatia - atencao e cortesia
individualizados; 5. Tangibilidade - aparénciadésde instalagfes, equipamentos, pessoal e
materiais de comunicacdo. Em funcéo de tais asatisepesquisadores entenderam que o
método proposto era o ideal para o desenvolvimgmiaresente trabalho.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS



Optou-se pelo método de estudo de casos por colatemnpa analise contextual e
suas inter-relacdes; por permitir a replicagdo emparacdo entre 0s casos; a andlise dos
dados qualitativos; a utilizacdo das diversas tésnde coleta de dados; e a triangulacdo dos
dados coletados (YIN, 2001). Caracterizam-se comdipb descritivo Cooper e Schindler
(2000), por contemplar a analise dos fatores quermeémam a qualidade do Ciéncias
Contabeis, na visdo de seus alunos.

A pesquisa se realizou numa instituicdo sediadari@ngulo Mineiro entre os dias 31
marcgo a 4 de abril de 2011, Faculdade esta queaafers cursos de Administracao, Ciéncias
Contabeis e Publicidade e Propaganda. O cursooobigste estudo conta com 120 alunos
matriculados nas suas quatro séries.

3.1 O Método Servqual

O Service Quality Gap Analysis Sevqual — O Método Servqual de autoria de
Parasuraman, Zelthaml e Berry, desenvolvido em ,18&Bna forma j4 testada de avaliar as
expectativas e as percepcdes dos consumidoreddpd meétodo sinaliza que qualidade se
situa entre o desempenho e as expectativas, ista gedida que o desempenho supera as
expectativas. O que propds o presente trabalha &plicacdo do método considerando por
Método de Berry, Parasuraman e Zeithmal (199®edindo as cinco dimensdes
(confiabilidade, sensibilidade, seguranca, empgatengiveis), que leva em consideracéo para
efeito de analise a satisfacdo do cliente sobresemmico que Ihe é oferecido, através das
distancias -gaps —entre as expectativas e as percepc¢des do usuanbje@vo central do
método é identificar as causas das deficiénciagiaidade dos servicos e orientar para a sua
melhoria. O método agrupa e define como determ@satiés causas, cinco lacunas, gargalos
ou hiatos entre a qualidade esperada e a qualpkdebida pelo cliente. S&o elas: 1) Lacuna
entre as expectativas do consumidor e a perce@eréncia; 2) Lacuna entre a percepcao
da empresa e as especificacdes do servigo; 3) hamutne as especificagcdes do servico e a
prestacdo do servigco; 4) Lacuna entre a prestag@emico e as comunicagdes externas aos
clientes; 5) Lacuna entre o servico esperado eviceepercebido. Esta lacuna depende das
demais e somente ocorre quando uma das outraskaoantecem simultaneamente.

Assim este trabalho objetivou identificar a qualielgpercebida através da ponderacao
entre a qualidade esperada pelo aluno no inicimgnesso no curso e o que ele percebe ao
longo do seu desenvolvimento. A proposta de seaadodicadores quantitativos através do
método Servqual e da ponderacdo sugerida por [E¥@6) para avaliar a qualidade dos
servicos pode ser aplicada em qualquer setor. Blm sapondo que no ensino, por se tratar de
um processo definiu-se que os atributos englobanscada uma daquelas dimensdes
merecem 0 mesmo peso. Deve-se ressaltar, entreaet@ara efeito de intervencgdes futuras
na qualidade € preciso ponderar a importanciaivalate cada atributo em relagcdo ao
processo como um todo, mesmo seguindo o métodmstmporLeite (1996),isto €, ndo
inferindo pesos diferentes aos atributos de cada daquelas dimensdes; nem ordenando 0s
atributos em termos de importancia, para evitasegena pesquisa. O presente trabalho
explora a lacuna ogap 5 até porque, os atributos estudados em tal difarelependem
logicamente da existéncia das lacunas anteriorege-Be ressaltar que a lacuna 4 tem tudo a
ver com a linha de pensamento desenvolvida nolb@pau seja, com a comunicagdo com o
mercado, sobre a qualidade dos servi¢cos oferegi@os,que o consumidor possa conhecé-los
e comparda-los com os servicos oferecidos pelos idesomponentes do mercado.

3.2 Etapas da Investigacéo



A investigacao foi feita em apenas uma etapa dedoexploratoria de natureza
guantitativa, através de um questionario estruturablordando varias caracteristicas dos
atributos de qualidade inerentes a um curso decl@a€rContabeis, englobados em cinco
conjuntos (tangibilidade, confiabilidade, atenditeerseguranca e empatia) A pesquisa foi
censitatia ouvindo todos os alunos presentes teadw-cuidado de aplicar os questionarios
em um unico dia em todas as séries para evitarféandacias ou influéncias. Os alunos
matriculados em cada série respectivamente saauBas na 1 série, 29 alunos na 2 série, 26
alunos na 3 série e 23 alunos na 4 série. Paralizagio do trabalho conseguiu-se uma
amostra de 26 alunos da 12 série, 20 alunos dai@? 45 alunos da 32 série e 15 alunos da 42
série. No questionario foi utilizada a escala tijiert de 6 pontos para mensurar o grau de
concordancia dos sujeitos pesquisados. Para isgmjiase valores em uma escala crescente
(com intervalo constante) para as respostas nanogde foram propostas (discordancia total
até concordancia total) atribuindo o mesmo valoa padas as afirmativas. Os pesquisadores
orientaram diretamente a pesquisa pela qual cabicerdrevistado dar nota sobre a
importancia individualizada de cada um dos atributie acordo com as suas expectativas (12
série) e percepcles (trés séries seguintes). As abtibuidas variaram de um (1) a seis (6),
sendo seis quando ele concordava totalmemte a afimativa prosposta e um (1) quando ele
discordava totalmentda afimativa. O pesquisado podia ainda dar naaod (2) a cinco (5)
se, na sua expectativa ou percepc¢ao ndo concoodadescordava totalmente, numa ordem
crescente para a concordancia.

3.3 Analise dos Dados

Para analisar os dados usou-se dois (2) procedisestatisticos para garantir maior
credibilidade e seguranca aos resultados e as gimrges analises. Os modelos utilizados
foram: a) Calculo do ranking médio segundo Olivé#@05), e; b) calculo do qui-quadrado
segundo Alves (2005), e os autores Spiegel (19 &teveson (1981). O Ranking Médio
(RM) consiste na atribuicdo de valores as “resgasteninais” de tal forma que se possibilite
entender a variagcdo ou abordagem quantitativa efdie e estabelecer uma resposta que
represente a visdo da maioria dos entrevistadosnoCos questionamentos sobre as
caracteristicas de qualidade ficaram dispostosrepog que guardam entre si caracteristicas
especificas, calculou-se o Ranking Médio de cada das caracteristicas de qualidade sob
duas oOticas: a primeira relacionada com as expexsaé a segunda com as percepcdes do
entrevistado. Finalmente calculou-se o Rankingadoguntos de atributos. O teste Teste Qui-
quadrado (X2) ou teste de adequacao do ajustamenbtm dos mais conhecidos ou 0 mais
popular teste ndo-paramétrico, utilizado na cong@arale duas ou mais amostras, € usado
com dados descontinuos que envolvem contagens didimos separados ou unidades
classificadas em categorias mutuamente excluddavesisado para avaliar a distancia entre
as expectativas e percepcodes dos pesquisados.

4. RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresentam-se a seguir os principaisiltasos encontrados na pesquisa de campo,
bem como as respectivas analises decorrentes.

4.1. Ranking Médio das Expectativas e das Percemsdos Alunos do Curso.

As expectativas e as percepcdes dos alunos sajpualidade dos Curso de Ciéncias
Contabeis estdo expressas pelos dados contid@bela tL que reproduz o Ranking Médio



calculado sobre as expectativas (12 Série) e pgies22, 32 e 42 Séries). A primeira coluna
revela as caracteristicas dos atributos de quaiganpostos; a segunda descreve o Ranking
Médio das expectativas dos alunos (12 Série) eagdela qualidade que espera do curso. As
colunas 3, 4, e 5 demonstram o Raking Médio dasepedbes sobre a qualidade do curso
percebida pelos alunos da 22, 32 e 42 sériesctegmeente.

Tabela 1- Ranking Médio das Expectativas dos Alunos daétie e das Percepcbes
dos alunos da 22, 32 e 42 Séries dos Cursos dei&i€ontabeis

Ranking Médio

Expec Perce Perc Perc
Atributos — Caracteristicas 12 Ser 22 Ser 32 Ser 42 Ser

AMOSTRAS 26 20 15 15
DIMENSOES TANGIVEIS

O Curso de Ciéncias Contabeis dessa Instituicdo BRERECER
equipamentos e laboratérios modernos e suficigraes atender alunos & 00
professores (data show, retro-projetor, equipanserde informatica, ™
empresa modelo, aplicativamftwares, etc).

336 2,67 2,27

A estrutura fisica (salas, laboratérios, etc) dsawle Ciéncias Contabeis
dessa Instituicio, TERA sempre, um bom apelo vighahnitos, limpos,
claros e atraentes). 481 329 253 3,07

O curso de Ciéncias dessa Instituicdo IRA OFEREGER alunos uma
biblioteca atualizada e numero de livros suficiemara atender as
necessidades dos alunos e, TERA um bom apelo \{boaita, de facil

acesso, limpa e atraente)..

512 2,42 227 2,53

Todos os agentes envolvidos (professores, coordendilecao e demais
servidores) do curso de Ciéncias Contdbeis desstituigdo, TERAO

e A 546 458 3,80 4,47
otima aparéncia.

Os materiais associados ao processo ensino-apagediz tais como
(slides, transparéncias, planilhas, projetos, jmmes, copias e textos) d
curso de Ciéncias Contabeis dessa Instituicdo, SERMicientes para ™’
todos os alunos, variados e POSSUIRAO um bom agsi@l (bonitos,
bem elaborados, claros e atraentes).

TOTAL 5,27 3,53 2,97 3,23
DIMENSOES INTANGIVEIS — CONFIABILIDADE

35 4,02 360 3,80

Os projetos e programas do curso de Ciéncias Ceistélessa Instituicéo
SERAO discutidos com os alunos e cumpridos rigonesde, nos prazos

prometidos. 527 380 360 293

Quando o aluno do curso de Ciéncias Contabeis désst#uicao

apresentar um problema, todos os organismos (gmfes coordenador,

direcdo e funcionarios dos 6rgdos de apoio) MOSTRARinteresse

sincero em resolvé-lo. 508 3,13 3,13 3,93

No curso de Ciéncias Contabeis dessa Instituicdo abdsnos
PARTICIPARAO efetivamente em todos os colegiados) direito a voz e

voto. 515 156 3,07 2,60

No curso de Ciéncias Contabeis dessa Instituic@tostoos agentes
responsaveis (professores, coordenador, direc&oaisd servidores) pelos




processos SERAO muito exigentes quanto a qualidagmsino. 5,58 3,36 3,40 2,93

TOTAL 5,27 2,96 3,30 3,10

DIMENSOES INTANGIVEIS — ATENDIMENTO

Os professores e a diregdo académica do curscédei&s Contabeis dessa

Instituicio APRESENTARAO e INFORMARAO aos alunosatgmente, 562 300 460 2093
guando os seus planos, programas e projetos senfitaniados e
implementados.

Todos os envolvidos no curso de Ciéncias Contategsa Instituicao,
RESPONDERAO imediatamente aos problemas ou questientos

492 3,73 4,13 2,93
apresentados pelos alunos.

Todos os agentes envolvidos (professores, coordendilegdo e demais
servidores) no curso de Ciéncias Contabeis dessulgdo, ESTARAO

sempre dispostos a ajudar os alunos. 573 349 407 3,80

Todos os envolvidos nos processos do curso de i@g€@ntabeis dessa
Instituicio NUNCA ESTARAO ocupados demais para @emos pedidos

e questionamentos dos alunos. 585 871 313 313

TOTAL 5,40 3,48 3,98 3,20

DIMENSOES INTANGIVEIS — SEGURANCA

Os professores e todos os envolvidos em todos azegsos do curso de
Ciéncias Contabeis dessa Instituicio CUMPRIRAO ass spapéis com
seriedade e transparéncia, e INSPIRARAO confiangaatunos. 550 380 427 3,60

Os alunos do curso de Ciéncias Contabeis dessuigan se SENTIRAO
seguros com O processo ensino-aprendizagem quarsdoagentes
responsaveis por tal processo possuirem titulacfeslificacbes e
experiéncias comprovadas.

558 4,04 380 4,20

Todos os envolvidos nos processos que envolvemrsoode Ciéncias 5,12 2,60 3,67 3,40
Contéabeis dessa Instituicdo SERAO sempre cortese®s alunos.

Os professores do curso de Ciéncias Contabeis desstiuicao
POSSUIRAO conhecimentos suficientes para respoedempre e com

prontiddo, aos questionamentos dos alunos. 512 411 433 393

A estrutura do curso Ciéncias Contabeis dessauitéto, SERA elaborada5,58 3,73 3,93 2,80
visando o fortalecimento do elo aluno, escola eres#

TOTAL 5,38 3,66 4,00 3,59

DIMENSOES INTANGIVEIS — EMPATIA

O curso de Ciéncias Contabeis dessa Instituicdo DaRncao individual 4,81 2,91 3,53 2,40
ao aluno.

O curso de Ciéncias Contabeis dessa InstituicioAT pRfessores que
DARAO atencdo personalizada aos alunos entendendsspeitando as

515 3,26 3,67 2,60
suas limitacdes e necessidades.

O curso de Ciéncias Contabeis dessa InstituicioAT&Rnpre, interesse5,42 3,44 3,80 3,13
pelo aluno.

O curso de Ciéncias Contabeis dessa InstituicA® EBNSARA aos alunos 4,27 3,16 3,07 2,27
programas que 0s acompanhem e orientem o seu déserento pessoal.

TOTAL 4,91 3,19 3,52 2,60

TOTAL ATRIBUTOS TANGIVEIS 5,15 3,53 2,97 3,23

TOTAL ATRIBUTOS INTANGIVEIS 5,25 3,34 3,72 3,15




TOTAL GERAL DOS ATRIBUTOS 5,23 3,39 3,55 3,17

Fonte: Resultados da pesquisa. Elaborado peloseauto

Pela tabela acima observa-se que as expectatiwagrpelos alunos de Ciéncias
Contabeis quando entram na Faculdade relaciongmmateamente com a mesma intensidade
tanto em relagé@o aos atributos de qualidade taisgijuanto aos atributos intangiveis; quando
medidas pelaanking médio, nota-se uma ligeira vantagem para a dimede&aatributos
intangiveis. Isso permite inferir que o valor dosibatos de qualidade (tangiveis e
intangiveis) para o curso de Ciéncias Contabeigladb € praticamente 0 mesmo, na Visao
inicial do aluno. Isso prova que sdo importantea pacurso, na sua visao do aluno, tanto os
atributos técnicos (tangiveis - recursos) quantatobutos intangiveis. Por outro lado e ao
contrario do que se esperava, as percepcdes duozssaobre os mesmos atributos, ao longo
das séries seguintes, infelizmente, apresentano®® ©m quadro preocupante. Os dados
demonstram que em nenhuma da séries seguintesimgcs de qualidade sdo percebidos
pelo aluno com a mesma intensidade de suas expastaticiais, em todas as dimensdes
(tangiveis, confiabilidade, atendimento, seguraneepatia).

4.2 Tendéncias das Percepg¢des dos Alunos

A tabela dois (2) reflete claramente as tendéndas percepcdes dos alunos em
relacdo a qualidade do curso, pela comparacacdé&sigs médios daqueles atributos.

Tabela 2— Evolucao das Percepcdes dos Alunos em relaQimbdade do Curso
pelo Ranking Médio

VARIAVEIS 12 SERIE 22 SERIE 32 SERIE 42 Série RM
SEGURANCA 5,36 3,66 3,94 3,59 1°
ATENDIMENTO 5,15 3,48 3,93 3,20 2°
TANGIBILIDADE 512 3,53 3,00 3,23 3°
CONFIABILIDADE 511 2,96 3,33 3,10 40
EMPATIA 4,84 3,19 3,69 2,60 50

Fonte: Resultados da pesquisa. Elaborado peloseauto

Pela tabela observa-se algo mais preocupante. débuaixa percepcéo do aluno em
relacdo a qualidade oferecida pelo curso, maisegr@wa tendéncia de que tais percepcdes
diminuam progressivamente em quase todos os asipnd medida em que o aluno avanca
para o final do curso. Pressupde-se que pelo aondentonhecimento e da consciéncia do
aluno sobre a qualidade do curso, ou; pela vivédom processos; pelo amadurecimento
durante a vida académica, e; ou ainda por faltandestimentos nos aspectos tangiveis,
ocorre um notavel e progressivo desgaste na pe&teams alunos sobre atributos, ao longo
de sua vida académica. Ocorre mesmo fendbmeno agécehos atributos intangiveis, talvez
pelas mesmas razbes. Fundamentalmente, caem agpgiws dos alunos sobre
confiabilidade, sobre o atendimento, sobre a segar&@ sobre a empatia com 0s agentes.
Essa falta ou queda na percepcdo de qualidadeadantss fundamentos de qualquer curso.



Séo indicadores preocupantes que devem levar a® lEEpensar sobre investimentos que
devem ser feito nos processos, projetos e progrdomsursos. Cada curso, apesar de todos
se estabelecerem por alguns padrdes definidosrgao® reguladores, possui caracteristicas
préprias e as razdes de tais inconformidades deseznobjeto de outros estudos. Nao sdo
descartaveis outras razbes como o desconhecimast&8 em relacdo as expectativas sobre
a qualidade do curso que o aluno constréi, quangdoooura. Outra suposta razao também
gerada por questdes comunicacionais, na outra ,poode derivar da falta de programas ou
projetos que oportunizem ao aluno perceber oseatde qualidade que sao oferecidos pelo
curso. Em ultima analise, as inconformidades podernvar, como demonstrado pelos alunos
no presente estudo, da falta de um Projeto Pedamo6gide falhas de gestdo do mesmo, tais
como: pouca preocupacao com a qualidade do ersanas investimentos em equipamentos
e principalmente na biblioteca; atencdo individwal customizacdo deficientes; baixo
desempenho no atendimento as questdes levantadtasalpeo assim como, falta de
participagdo do mesmo em todos os processos do;darka de critérios mais rigidos na
contratacdo de professores, e; caréncia de prograrpeojetos que criem um elo sustentavel
entre aluno, empresa, instituicéo.

4.3 Associagoes

Para melhor elucidar a visdo dos alunos sobre arténia dos fatores ou atributos de
qualidade para o curso, foram feitas as associagfige suas expectativas (criadas no
ingresso no curso) e; entre as percepcdes (peaseldid longo do curso) sobre aqueles
atributos. Isso foi possivel utilizando o X2 (quiagirado) como ferramenta.



Quadro 1. Sinodptico sobre as associacfes — Avaliacdo dosvestados sobre a

importancia dos atributos tangiveis e intangiveisifa qualidade do curso.

Variaveis Atributos Expectativas Percepcdes RM
Tangibilidade Alta Associacdo 5,12
Confiabilidade Alta Associacdo 51

12 Série  Atendimento Alta Associagao 5,1
Seguranga Alta Associacdo 5,3
Empatia Alta Associacao 4,84
Tangibilidade Alta Associacao 3,5
Confiabilidade Alta Associacao 29
22 Série Atendimento Alta Associagao 3,4
Segurancga Alta Associacdo 3,6
Empatia Alta Associacdo 3,14
Tangibilidade Alta Associacao 3,0
Confiabilidade Alta Associacao 3,3

32 Serie  Atendimento Alta Associagao 3,9
Seguranca Alta Associacdo 3,9
Empatia Alta Associacdo 3,64
Tangibilidade Alta Associacao 3,2
Confiabilidade Alta Associacao 3,1

4% Serie  Atendimento Alta Associacio 3,2
Seguranga Alta Associacdo 3.5
Empatia Alta Associacdo 2,6

Fonte: Resultados da pesquisa. Elaborado peloseauto

O quadro revela que o aluno do curso estudadoltazassociacdo (considera muito
importante) todos os atributos de qualidade (Taldglde, Confiabilidade, Atendimento,
Seguranca e Empatia) para a qualidade do cursat&lon-se que tal importancia € atribuida
tanto em relacéo as expectativas criadas quandogeéssa no curso quanto pelas percepcoes
daqueles atributos ao longo do mesmo. Entretapie ser ressaltado que o principal atributo
esperado pelo aluno é a seguranca (intangivelleecgincidentemente foi aquele mais
percebido, mas apenas na 32 série. Por outro kadfica-se através do ranking médio, que
apesar da importancia dagueles atributos como tleownstrado a qualidade percebida pelos
alunos ao longo do curso estudado esta muito agleéesperado. Em outras palavras eles
ndo identificam a qualidade esperada nos procegsasirso. E um indicador determinante
que deve provocar nas IES um repensar sobre foenmsngariar esforcos no sentido de
atender a tais expectativas



5. CONCLUSOES

Primeiramente, pelo pressuposto que as percepgddersnas do individuo expressar
o mundo de suas realidades, o estudo revelou galess pesquisados ao entrarem no curso
formaram expectativas positivas em relacdo a salidaule, mas ndo conseguiram perceber
nem expressa-las ja a partir da segunda (2%) sd#éea Ultima série. Grave ainda foi a
revelacdo do estudo sobre a evolugcdo dos atrib(tasgibilidade, confiabilidade,
atendimento, seguranca e empatia), enquanto agregaterminantes da qualidade do curso.
Tais atributos, projetados no momento em que ooalmgressou, seguiu uma curva
descendente e progressiva nos anos seguintess&ados entrevistados fica a certeza de que
curso nao conseguiu agregar valor as suas exp@staiu ndo contribuiu para construir as
suas realidades. Esperava-se que na medida emagugoocaminhasse, 0 aluno aumentasse a
sua percepcao sobre a sua qualidade. Com distaciagleraveis entre as expectativas e as
percepcdes demonstradas pela pesquisa, obsensoesstrucdo de uma escala decrescente
de satisfagéo ao longo do curso. Fica claro gqudw®os ndo conseguiram sentir a existéncia
de Qualidade Percebida ao longo do curso. Isse@&cppante e autoriza depreender que a
chamada zona de tolerancia dos alunos do cursgagstutende a desaparecer.

Por outro lado o valor dos atributos de qualidadeam curso na visdo daqueles
alunos, ficou muito préximo, em ambas as dimeng¢@egibilidade e.intangibilidade). Pelos
resultados nao seria exagero afirmar que a baiabdade percebida por aqueles alunos é de
natureza técnica, jA que os processos de ensipaeipagem sdo experiéncias, e que nelas as
atividades de producdo e consumo ocorrem simultame. O que ndo esta ocorrendo
literalmente € a percep¢do quanto a qualidade doatki isto €, a maneira com que a
qualidade técnica — o resultado final do procesédransferida ao aluno. Na medida em que
0 curso avanga, menor é a qualidade do resultssia tEansmissao ndo esta sendo eficaz a
ponto de ndo ser percebida.

Em dltima analise, em funcdo das grandes distarmidie as expectativas e as
percepc¢des daqueles alunos pode-se inferir quaedam os processos deficientes do curso,
em funcao de se tratar de um servico de alto emaehto, e porque criaram um limite para o
servigco adequado. Aceitam porque mesmo longe og esyzectativas, estdo dentro de uma
zona gue estao dispostos a tolerar. Assim ficairmoaflo que a fronteira entre a qualidade
dos servicos e a fidelidade do cliente, esta cadanvais proxima da zona de tolerancia. E
preciso repensar a respeito. Fica confirmado queoosumidores-alunos tendem a criar
maiores expectativas e zonas de tolerdncia maireitast quanto a dimensdo da
intangibilidade, do que para as dimensdes tangilsse € justificavel porque a primeira se
refere em grande parte ao resultado do servico @vico prometido é prestado) e isso é
facilmente perceptivel. No presente caso, na didemgangivel que diz respeito ao processo
do servico (como ele é prestado) observou-se umpeessao mais forte, onde as distancias
entre as expectativas e percepcdes em tais dingefts@en maiores. Este fato diminui a zona
de tolerancia e prova que no ensino, o processolsepde aos recursos.

Recorrente aos objetivos do trabalho ficou provgu® os alunos do curso de Ciéncias
Contébeis analisado tragam no momento do seu sme® leque de expectativas sobre a
qualidade do curso, bem definido. Da para infexrrauito dificil para o aluno, comparar 0s
atributos de qualidade entre cursos superioresr& @aurso analisado por uma série de
razdes, principalmente, considerando a educacam aom servico de alto envolvimento.
Completa esse leque de dificuldades comparativagalkacdo da marca do curso; a falta de
padronizacdo dos servicos agregados, em funcaaala gliferenca reside na qualidade; a
distancia entre a qualidade esperada por padrdesdds pelos 6rgdos reguladores e a
qualidade esperada pelo aluno. Conclui-se aindaaqueca de tais servicos é praticamente
impossivel, pelas caracteristicas de um curso supem IES. Afinal, 0 ensino superior



particular requer um investimento alto e assimtosea um servico de dificil descarte por
representar grande perda de tempo e dinheiro.

Nesse exercicio de ouvir o aluno cabe destacartrdsitas de qualidade menos
percebidos por eles, no curso pesquisado: 1) Teisgiv Insuficiéncia e qualidade dos
equipamentos, da biblioteca e dos laboratoriodn@ngiveis — Pouca preocupacao com a
qualidade do ensino; baixa participacdo do alun® prmcessos; pouca disponibilidade e
baixo interesse em resolver os problemas dos glfalts de cortesia dos agentes envolvidos
nos processos; falta de programas ou projetos rigra e/ou fortalecam o tripé do processo:
aluno - empresa- escola; inexisténcia da custoizdg atendimento, e; falta ou incipiéncia
de programas de acompanhamento ao desenvolvimes®ogl do aluno. A seguranca
(intangivel) é a maior preocupacao dos alunos dsoquesquisado.

De outro lado o estudo revela que criar expectwmts@bre a qualidade do curso,
explorando os atributos de qualidade é a melhandode projetad-lo e sustenta-lo. Essa
informacéo autoriza dizer que as IES devem diagrazshs expectativas dos alunos em
relacdo ao curso, mesmo antes de o procuraremepti@a, tracar estratégias de melhoria de
qualidade, renovéaveis a cada periodo, a partiaidariformacdes. Conclusivamente o estudo
revela o quao importante € ouvir o aluno e reflalore o que ele fala. Isso, é orientar o curso
para o chamado mercado, criando condi¢Bes par&lquerdprio construa o seu quadro de
necessidades; transformando a pratica da qual@ade procedimento estratégico.

O trabalho ndo abordou outros fatores que poderb&aminterferir na decisdo do
aluno pela escolha de um curso de Ciéncias Costaeis tdo apenas a qualidade do curso.
Isso autoriza afirmar que outros critérios de dexipelo curso como disponibilidade,
conveniéncia, personalizacdo, preco, reputaca@idea devem ser abordados em futuros
estudos. Somente apos estudos exaustivos dest@zzaté que se podera afirmar se as
expectativas do consumidor sdo construidas em tdononercado ou do fornecedor dos
servicos.

Quanto a qualidade pura, génese do presente toabalijios resultados também
carecem de novas discussdes, 0 estudo pode sargirapmentar discussdes de problemas
relacionados com a sua importancia em diversas.&emente apds estudos de tal natureza é
que se podera afirmar se as expectativas séo gmastrem torno do mercado, e nédo, do
fornecedor dos servicos. Finalmente, os resultpdaositem afirmar que o modelo Servqual é
perfeitamente eficaz para esse tipo de trabalhagaegar diferentes valores as pesquisas ja
realizadas sobre o mesmo tema.

6. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

ALVES, Alessandro FerreirdProcedimento para Aplicacdo da Prova Qui-quadradiogp
Independéncia entre as Varidveiblotas de Aula Estatistica e Técnicas de Andlise
Quantitativa 1l. Mestrado em Administracdo e Desdvimento Organizacional. PPGA
CNEC/FACECA: Varginha, 2005.

CHAVES, A. T. A.; SOUSA C. V. Analise dos atributde escolha de uma instituicdo de
ensino superior: a visao dos alunos do terceiroiategrado.Revista de Administracao da
FEAD — Minas Belo Horizonte, v.3, n. 1, jan./jun. 2006.

CHUDZIKIEWICZ, F. F.Analise do comportamento de compra e da satisfdgadiente no
mercado de panificadoras e confeitarias de Curiti@05. 225 f. Dissertacdo (Mestrado em
Administragdo) - PUC — Pontificia Universidade Qiatbdo Parana, Curitiba, 2005.

COOPER. Donald. R & SCHINDLER, Pamela.Nsétodos de Pesquisa em Administracao




Séao Paulo: Bookman, 2003.
DUBOIS, BernardCompreender o consumidd6.1]. Lisboa: Ed. Dom Quixote, 1999.

FITZSIMMONS, James A.; FITZSIMMONS, Mona JAdministracdo de servicos:
operacOes, estratégia e tecnologia de informa&awto Alegre, Bookman, 2000.

FURLANI, Lucia M. Teixeira.A claridade da Noite; os alunos do ensino supenioturna
Séo Paulo: Cortez, 2001.

GARVIN, David. A. Gerenciando a qualidade: a visdo estratégica e agitipa. Rio de
Janeiro: Qualitymark, 1992.

GIL, Antonio CarlosMetodologia do Ensino Superidddo Paulo: Atlas, 2005.

GRONROQOS. ChristiarMarketing: gerenciamento e servigos: a competiciiogervicos na
hora da verdadeRio de Janeiro: Campus, 1995.

KOTLER. Philip.Administracdo de marketind0 ed. S&o Paulo: Prentice Hall, 2000.

KOTLER. Philip; FOX, Karen F. AMarketing estratégico para instituicdes de ensiSéo
Paulo: Atlas, 1994.

LEITE, V. F. A adocéo do sistema de franquia nos Correios dosiBram estudo sobre
qualidade e produtividade no setor publid®96. Tese (Doutorado) COPPEAD/Universidade
Federal do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 1996.

MOREIRA, Daniel A. (org)Didéatica do Ensino Superior: técnicas e tendénc&&o Paulo:
Pioneira Thomson Learning, 2003

MOWEN, John C.; MINOR S. MichaeComportamento do consumid@ao Paulo: Prentice
Hall, 2003

OLIVEIRA, J. J.; MATTOSO, M. S. C. Aspectos da gdade em servicoRRevista Banas
Qualidade,n. 28, p.44-53, set. 1994,

OLIVEIRA, Luciel Henriqgue deExemplo de calculo de Ranking Médio para LikEidtas de
Aula. Metodologia Cientifica e Técnicas de Pesquisa@dministracdo. Mestrado em Adm. e
Desenvolvimento Organizacional. PPGA CNEC/FACECArgiha, 2005.

OLIVEIRA, Luciel Henrique de. Exemplo de célculo Banking Médio para LikeriNotas de
Aula. Metodologia Cientifica e Técnicas de Pesquisa@dministracdo. Mestrado em Adm. e
Desenvolvimento Organizacional. PPGA CNEC/FACECArgha, 2005.

PARASURAMAM, A.; ZELTHAML,V. A. e BERRY, L. L. A caoceptual Model of @
Service Quality and Its Implications for Future Bash.Journal of Marketingv. 49, p. 41-
50. 1985.

Delivery quality service: balancing costo
perceptlons and expectatlons New York Free Pié&$X).

SERVQUAL: A multiple-item scale for medsg
consumer perceptlons of service qualityurnal of Retailingv. 64, n. 1, p.12-39. 1988,

; ; Understanding customer expectationsvidéser
Sloan Management Rewew 32,n. 3, p.39-48. 1991.

PIMENTA, Selma A.; ANASTASIOU Gracas CDocéncia no ensino superiofdo Paulo:
Cortez, 2002.

SPIEGEL, Murray RalphProbabilidade e estatisticés5do Paulo, McGraw-Hill do Brasil,
1978.




STEVENSON, Willian J.Estatistica aplicada a Administracd8ao Paulo: Harper & Row
do Brasil, 1981.

TEODORO, Antonio; VASCONCELOQOS, Lucia Maria. (OrgEnsinar e Aprender no Ensino
Superior; por uma epistemologia da curiosidade pamiacdo universitaria Sdo Paulo:
Mackenzie; Cortez, 2005.

TORRES, Ofélia de Lanna Sette (org).individuo na organizacéo; dimensdes esquecidas.
Séao Paulo: Atlas, 1996.

URDAN, André. T..Qualidade de servi¢co: proposicdo de um modelo nat@g. 2000.
Dissertacdo (Mestrado em Administracdo) — ProgrdenR6s-Graduacdo em Administracéo,
FEA - Universidade de S&o Paulo, Sao Paulo, 1993.

YIN, Robert K. Estudo de caso — planejamento e de&oPorto Alegre: Boockman, 2001.



