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“A educacao € a arma mais poderosa que vocé pode
usar para mudar o mundo.”
(Nelson Mandela)



RESUMO

Este estudo tem o objetivo de avaliar a satisfagéidlet Promoter Score de uma Instituicdo de
Ensino Superior (IES) de Fortaleza no Ceara, assimo buscar a relacdo entre estes. Para
tanto, foi realizada uma pesquisa com aplicacdandeguestionério digital autopreenchido
subdividido em trés sec¢des: perfil dos respondaattasés de cadastro no sistema; avaliacdo
da satisfacdo para 23 fatores da instituicdo ealade através do modelo NPS. O critério
exigido € que o respondente fosse aluno regulasmeatriculado na IES em qualquer curso
de graduacdo. Os dados foram analisados atravée®dielo de regressdo linear multipla e da
arvore de classificacao e regressao (CART). Nadtesos verificou-se que os dados desta
pesquisa proporcionaram um conhecimento sobrasdasaio e lealdade dos clientes da IES,
dando recursos aos seus gestores para fazerem eguaad planejamento de gestdo de
qualidade e marketing. Além de apontar quais agdatmais relevantes e que influenciam
positivamente a satisfacado do usuario, validankip@tese formulada.

Palavras-chave Satisfacdo dos estudantes no Ensino SuperioRfgatoter Score, Regressao
Linear Multipla, CART.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the satisfaction andR¥emoter Score of a collefe from Fortaleza
- Ceara, as well as seek the relationship betwssm.tA survey of a self-administered digital
questionnaire subdivided into three sections waniegh The three sections were: Profile of
respondents by registering in the system; satisia@valuation of 23 different factors of the
institution; loyalty through the NPS model. Theumgd criteria is that the respondent was a
student regularly enrolled in this college in amgdergraduate program. Data were analyzed
using multiple linear regression and classificataord regression tree (CART). The results
indicate that the data from this study providedwdeolge about the satisfaction and loyalty of
the college’s customers and provide resources t@ages to make proper quality management
planning and marketing. While pointing out that thest important factors that positively
influence user’s satisfaction, validating the hyyasis formulated.

Keywords: Satisfaction of college students, Net Promotenr&c Multiple Linear Regression,
CART.
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1 INTRODUCAO

Segundo o censo da educacéo superior de 2012 d® (MEtituto Nacional de
Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixefa)do responsavel pelos estudos e
pesquisas relacionados a educacdo no pais, o Bossd com 2.112 Instituicbes de Ensino
Superior (IES) privadas, um crescimento de 46%uitiwos 10 anos. Tal crescimento tem
requerido mais profissionalizagéo das IES e a bdacsatisfacdo e recomendacédo dos atuais
clientes/alunos para que possam sobreviver neagg@eada vez mais competitivo.

Segundo Cobra e Braga (2004), problemas que assolaaioria das empresas
comecam também a perturbar as instituicdes edut@siomudanca nas necessidades dos
clientes; aumento na expectativa da comunidads¢cente aumento da concorréncia; escassez
de recursos; elevados indices de inadimpléncianeato de custos devido as novidades da
tecnologia da informacdo na educacdo levam aduitéies de ensino a considerarem a
aplicacao de estratégias de marketing para se reanteaveis.

Segundo Vaz (1995) a instituicdo que conhece oadere da a ele resposta, ndo
mede esforgos para sentir, atender e satisfazsecEssidades e desejos dos consumidores e
publico alvo em geral; e Manes (1997) define o ratink) educacional como sendo o0 processo
de investigacdo das necessidades sociais de apagadi, de modo a orientar e desenvolver
programas educativos que as satisfacam. Nestesxtosit buscar conhecer seus clientes,
entender o0 que os satisfaz e se eles 0 recomendamdé®s primeiros passos para utilizar o
marketing e poder agir estrategicamente na busosadenizar os resultados.

Este trabalho visa entender a relacéo entre daggttsdos alunos de graduacao de
uma Faculdade de ensino superior de Fortaleza caoec@nendacdo destes através da
metodologia mundialmente conhecida como Net Prantetere (NPS), traduzindo para o
portugués seria algo como Indice Liquido de PronestcA relacdo busca entender a influéncia
de alguns indicadores de satisfacdo com o resulfadindice de lealdade dos alunos da
faculdade.

O objetivo geral desta monografia é avaliar o adie recomendacdo dos
estudantes da IES e buscar se ha relacdo entrindgsee a satisfacdo com varios aspectos da
instituicao.

Os objetivos especificos sao:

1. Tracar o perfil dos alunos da IES, identificasod por meio do género, idade,

curso, auxilio financeiro e tipo de disciplinassadas;

2. Avaliar o NPS da instituicéo;
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3. Avaliar a nota de satisfacao dos alunos conBdatdres definidos;

4. Avaliar a relagao entre os fatores de satisfeg@®PS da IES.

Traga-se a seguinte hipotese: ao se avaliar fegdiise lealdade dos consumidores
obtém-se informacdes reais das percepcdes dos mesraspeito dos servicos que a empresa
apresenta, proporcionando a ela o suporte adequadoo desenvolvimento de suas futuras
estratégias de gestdo; e sabendo-se quais ossfat@oe mais relevantes e influenciam
positivamente o NPS da instituig&o.

Para tal, foi realizada uma pesquisa por meio teag@o de um questionario, feito
através do portal do aluno (Academus) da IES, guesanta 3 secdes: a secdo 01 apresenta
dados relacionados ao perfil do respondentes;a@$¥;traz questdes para avaliar a satisfagao
dos alunos quanto aos construtos com 23 fatoreedies, avaliados numa escala de 10 pontos,
em que 1 corresponde a opcéao “Totalmente insdats®il0 corresponde a opc¢ao “Totalmente
satisfeito”; a secado 03 apresenta a questao dolmbdRS para avaliar o indice de indicacéo
dos alunos avaliado numa escala de 10 pontosm@diehos seguintes intervalos:

1. De 0 a 6, 0 aluno é considerado um Detrator;

2. De 7 a 8, 0 aluno é considerado como Neutro;

3. De 9 a 10, o aluno é considerado um Promotor.

A pesquisa foi realizada com todos os alunos dest@$ cursos da Faculdades
Nordeste e o perfil demografico dos respondentésda na secdo 01, € puxado
automaticamente do portal do aluno onde € necessstar registrado para poder responder a
pesquisa.

A importancia deste estudo pode ser justificadagp®buscar identificar quais os
aspectos num estabelecimento de ensino, podenemafar na satisfacdo dos alunos e de que
maneira iSso ocorre, ajudando seus gestores naigdefide estratégias e investimentos que
busquem os melhores resultados da instituicioayeond eles.

Este trabalho apresentard a estrutura e divisa@witdea seguir.

O Capitulo 2 apresentara o referencial tedrico sdormagdes sobre Marketing
Educacional, o mercado de ensino superior no B@asibnceito e aplicacdes do Net Promoter
Score, 0s principais conceitos sobre satisfacéd@o®s do ensino superior e a relacdo com a
indicacao e lealdade.

O Capitulo 3 trata sobre a metodologia de pesauiizada, informacdes sobre a

populacdo e amostra, sobre as variaveis abordadassquisa, a coleta e a andlise dos dados.
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O Capitulo 4 expde os resultados encontrados, almgerfil dos respondentes,
apresenta uma analise descritiva dos resultadativeed a satisfacdo dos alunos, o indice de
indicacao e lealdade (NPS) da IES e os resultdatodos por meio da regresséao linear multipla
e da arvore de classificacao e regressao.

No Capitulo 5 apresenta as consideracoes finaig, hneve explicacdo sobre os

objetivos e os resultados obtidos com este trabalho
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 O Marketing

N&o ha como precisar o nascimento do marketin@rigens do préprio comércio,
passando pela revolucdo industrial ja mostram adguaplicacoes de marketing, mesmo que
focadas simplesmente no ganho do volume de cliersesnento de faturamento. As primeiras
definicdes de marketing com um olhar voltado acsuaridor comecam a aparecer na década
de 30 quando American Marketing AssociatiqlAMA) passa a definir o marketing como “o
desempenho de atividades que direcionam o fluxdehs e servicos dos produtores aos
consumidores” (AMA, 1935 apud FREDERICO, 2008).

Com o passar do tempo a definicdo de marketingséoiaperfeicoando e se
atualizando de acordo com as necessidades e c@amemto do mercado. As mutacdes
assistidas ao longo dos tempos devem-se a comatkxido mercado e pela necessidade de
adequacéao as exigéncias do mesmo (LAMBIN, 200@uis#o Kotler (1997), a evolucédo do
conceito de marketing é composta por cinco fases:

1. Orientacdo a producéo;

2. Orientacdo ao produto;

3. Orientacado a vendas;

4. Orientagcéo ao mercado; e

5. Orientacdo ao marketing societal.

A propria AMA (2004, apud KOTLER; KELLER, 2006), pleis de algumas
revisbes atualiza o conceito para a definicdo roaithecida atualmente, que diz que o
marketing € uma funcdo organizacional e uma sérjgrocessos para a criacdo, comunicacao
e entrega de valor para clientes, e para o gerarai® de relacionamentos com eles, de forma
que beneficie a organizacéo e seu publico intedessa

Outras definicdes atuais de marketing séo “procdsswiar e resolver relacdes de
troca” (BAGOZZI apud COBRA, 2004) e “processo ene @g trocas ocorrem entre pessoas e
grupos sociais” (LEVY; ZALTMAN, apud COBRA, 2004).

Pode-se também ver claramente a evolucao dos tande marketing quando em
nasce o conceito do marketing 3.0. Nesta oticaearidrés fases. O marketing 1.0 que diz
respeito a vender os produtos da fabrica a todesqgisessem compra-los. O objetivo era
padronizar e ganhar escala para reduzir custosdeigéio. Essa fase ficou conhecida como a
era do marketing centrado no produto (KOTLER; KARIRXA ; SETIAWAN, 2010).
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Ainda segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (20BXiste logo depois o
marketing 2.0, cujo nucleo é a tecnologia da infog@o. Os consumidores, bem informados
definem o valor dos produtos. As preferéncias dmssumidores sdo muito variadas e o
profissional de marketing precisa segmentar o ndereaentar chegar ao coracao e a mente do
consumidor.

A terceira fase que esta surgindo trata-se da@tada para os valores ou o
marketing 3.0, onde os consumidores estdo em bdscampresas que abordem suas
necessidades de justica social, econdmica e arab&ntsua misséo, viséo e valores (KOTLER
et al., 2010). A Quadro 1 resume a comparacéao d&dilag 1.0, 2.0 e 3.0 em uma perspectiva
geral.

Quadro 1 — Comparacao de Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0
Marketing centrado no Marketing centrado no Marketing centrado no Ser
produto consumidar Hurmano
5= Satisfazer e reter os Fazer do mundo um lugar
Objetivo Vender produtes ' g
consumidores melhos
Forgas Propulsoras Revolucdo Industrial Tecnologia da informagdo | Mova onda de tecnologia
Como as empresas | Compradores de massa Consumidar inteligente Ser humano pleno, com
véem o mercado | com necessidades fisicas |dotado de coragdo e mente | coragdo, mente & espirto
Conceito de A
Desenvolwmento de produto Diferenciacdo Valores
Marketing :
Diretrizes de s e :
" Posiciocnamento do produto | Miss3o, visdo e valores da
Marketing da Especificacdo de produto
: & da empresa empresa
Empresa
ica : tonal
Fropsgin:de Funcional Funcienal & emocional e ._ernu-c:mnal =
Valor espintual
Interagéo com e Relacionamento um-para- | Colaboracao de um-para-
! Transacdo um-para-um ¥/t
consumidores um muitos

Fonte: Kotler (2010).
Neste trabalho focou-se numa metodologia e pesquesaisa conhecer e entender

o consumidor com o objetivo de satisfazé-los e-loté Os parametros medidos também
expdem mais a diferenciacdo e o0 posicionamentorddupp e da empresa, portanto uma
abordagem, ainda, mais voltada para o Marketing 2.0
2.2 O Marketing de Servicos e dlarketing Educacional

Para Lovelock e Wright (2006), devido sua diverdedara dificil definir os
servicos, diferentemente do setor industrial ouicata, mas os autores apresentam duas
definicbes que capturam a esséncia do servicopoarfsegue:

1. Servico € um ato ou desempenho oferecido porparta a outra. Embora o
processo possa estar ligado a um produto fisidesempenho é essencialmente intangivel e

normalmente néo resulta em propriedade de nenhsrfattoves de producéo.
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2. Servicos sao atividades econémicas que criaar edbrnecem beneficios para
clientes em tempos e lugares especificos, comorrdewia da realizacdo de uma mudanca
desejada no — ou em nome do — destinatério dogservi

Para Cobra (2004), existem quatro caracteristiédsicds do servico:

1. Intangibilidade — ndo podem ser provados, apakpeouvidos ou cheirados;

2. Inseparabilidade — sao feitos e consumidos ammeéempo, ndo podendo ser
estocados;

3. Variabilidade — os servicos sdo altamente varsavpois dependem das
condicOes de realizacao;

4. Perecibilidade — Como ndo podem ser estocaliissse tornam pereciveis.

Tanto essas definicbes quanto caracteristicaszeatbem o servigo educacional
prestado por uma IES. Servico este que € o obgstie @@studo e pesquisa.

Ja o marketing voltado aos servi¢cos, e consequentenra educacdo, pode ser
definido como “o conjunto de atividades que anatisplanejam, implementam e controlam
medidas objetivadas a servir a demanda de sendeasianeira adequada, atendendo desejos
e necessidades dos clientes ou usuarios com satsfqualidade e lucratividade” (Kotler,
1995).

Segundo Santos (2003), o marketing de servigco t@mocfoco trés principais
dimensoes:

1. Os clientes atuais e potenciais;

2. Os funcionérios; e

3. Ainteracao cliente-prestador de servico, a @dnthora da verdade”.

Somente quando estas trés dimensdes sdo bem aterdigle o marketing de
servi¢co pode alcancar os resultados desejados.

No servi¢co educacional, essa “hora da verdad€asem varios momentos. Da
interacao professor-aluno dentro e fora da satatieao atendimento prestado na secretaria ou
lanchonete da IES. O contato pessoal e a presthgdervico €, majoritariamente, diario e
intrinseco ao negdcio. Apesar de intangivel, Kofl€998), alerta para a necessidade das
empresas de servico acrescentar evidéncias fisicaaginarias em suas ofertas, objetivando
reduzir essa incerteza sentida pelo cliente. Necagdio superior estas evidéncias estao
presentes nos diplomas, boletins, histéricos édmites.

O marketing especificamente educacional s6 apakeBeasil no final do século

XX. Antes disso, Facé (2005) afirma que, as ingiftes guardavam uma imagem de certa
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forma intocada, como se estivessem e redomas de, tahto no viés do dialogo com a
realidade quanto a preocupacao voltada ao seupmdinaio publico consumidor de seu servico.

Facé (2005) lembra que palavras como “cliente®amnsumidor” ndo faziam
parte do vocabulario do mundo académico e no casoatketing educacional, precisamos
primeiro definir claramente quem s&o o0s usuarigselservico.

Apenas por volta de 1995, quando, no Brasil, sstincdes de Ensino Superior
passam a ndo ter mais a obrigatoriedade de serganipacfes sem fins lucrativos € que
comeca a existir uma preocupacédo sobre competitieicho setor de educacéo superior. A
oferta cresce expressivamente e as grandes edraiginstituicoes, ja estabelecidas, passam
a sofrer com uma reducdo de alunos que se dividéra estas e as novas IES de médio e
pequeno porte. A partir de entdo, ndo apenas ag@pte novos alunos, mas a retengéo dos
atuais alunos passa a ser relevante (MARQUES; SNITZD09).

Kotler e Fox (1994) afirmam que as instituicdesaaam realmente conscientes
de marketing quando seus mercados passaram armsofilanca. Quando estudantes, membros
conselheiros, fundos ou outros recursos necesgEE3Rram a ser escasso ou dificeis de atrair,
elas comecaram a preocupar-se.

Para Massaro (2011), o aumento da competitividadgetor educacional, torna
os clientes mais exigentes quanto a qualidadeatog;gs recebidos. Ele ressalta que “a falta
de qualidade, ou a qualidade percebida como ifestEti® do servico de educacdo pode gerar
a desisténcia ou desmotivacdo em relacdo aos culsograduacdo. Neste cenarm,
entendimento das percepc¢des dos consumidores, ncs@aos alunos, surge como um
elemento importante para a continuidade destas Ingtiicdes’ (MASSARO, 2011, grifo
NOSso0).

Com este novo cenario as instituicbes que passadotar o marketing
educacional podem obter muitos beneficios. Segimtter e Fox (1994), alguns desses
beneficios podem ser:

1. Maior sucesso no atendimento da missao dauitstd — o marketing fornece

ferramentas para comparar o que a instituicaoreatdnente fazendo em relacéo a

sua missdo e metas declaradas. A analise cuidpdeizara a base para programas

dirigidos a problemas reais. O marketing ajudaeatificar problemas e planejar
respostas que ajudaréo a instituicdo a atendensséo;

2. Melhorar a satisfagdo dos publicos da instituicgpara serem bem-sucedidas,

as instituicbes devem satisfazer as necessidadesatsumidores de alguma
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forma. Marketing, ao insistir na importancia de swear e satisfazer necessidades

de consumidores tende produzir um nivel melhoredégs ao cliente;

3. Melhorar a atragéo de recursos de marketinges@ocar-se para satisfazer seus

clientes, as instituicbes devem atrair varios musjr incluindo estudantes,

funcionarios, voluntarios, doadores, subvencaotemswapoio. Marketing fornece
uma abordagem disciplinada para melhorar a atd€stes recursos necessarios;

4. Melhorar a eficiéncia das atividades de markgetino marketing enfatiza a

administracéo e coordenacéao racional do desenvehtonde programas, precos,

comunicacao e distribuicdo. Muitas instituicdesoagionais tomam estas decisdes
sem considerar seus inter-relacionamentos, resigtem mais custos no resultado
obtido.

2.3 A satisfacdo dos alunos no ensino superior

Pode-se observar no topico anterior, o entendinsggercepcdes dos alunos e a
busca pela satisfacdo destes tornam-se elemenpastamtissimos para a sobrevivéncia das
IES na nova realidade educacional brasileira.

Mas como pode se define satisfacdo? Segundo PE&D@7), € dificil definir
satisfacao entre fornecedor e consumidor de sexvigsto que existem diversos conceitos e
modelos tedricos sobre esse construto, envolvendosds campos do saber humano, como
Antropologia, Sociologia, Psicologia, Engenhariapomia, Administracdo e Direito, entre
outras.

Ja para Kotler e Fox (1994), a satisfacdo consiatesensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacéo do dedem(oerresultado) do produto percebido
em relacdo as expectativas do comprador.

Neste contexto, Slack et al. (1993) apresentarapossibilidades de comparacao
entre expectativa e percepcao do cliente:

Expectativas < Percepc¢des: qualidade percebida;é bo

Expectativas = Percepc¢des: qualidade percebidaigéael;

Expectativas > Percepc¢fes: qualidade percebidaré po

Enfatizando essa comparacao, Lovelock e Wrightg@firmam que, a qualidade
do servico € o grau em que um servico atende ara@s expectativas do cliente. Se o cliente
recebe um servi¢co acima de sua expectativa, istelor do que o esperado, estarda com um
grau de satisfacao elevado. Se o servico recébigmercebido abaixo do esperado, o grau de

satisfacao sera baixo. A qualidade € julgada dedlacmm a satisfacéo percebida.
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Ainda segundo o autor, podemos agrupar em seteda@s desafios da percepcéo
versus a qualidade do servigo prestada:

1. Lacuna no conhecimento: a diferenca entre oogurnecedores de servi¢o
acreditam que os clientes esperam e as necessglagpectativas reais do cliente;

2. Lacuna nos padrfes: a diferenca entre percemiEbesiministracdo sobre as
expectativas do cliente e os padrdes de qualidstdbedecidos para a entrega do servico;

3. Lacunas na entrega: a diferenca entre padroemilega especificados e o
desempenho real do fornecedor de servico;

4. Lacuna nas comunicacdes internas: a diferentta aquilo que o pessoal de
propaganda e vendas julgam que sao as caractsiskic produto, desempenho e nivel de
qualidade do servico e aquilo que a companhia exgkré capaz de entregar;

5. Lacuna nas percepcdes: a diferenca entre aquéoé realmente entregue e
aquilo que os clientes percebem ter recebido (@os§o incapazes de avaliar acuradamente a
qualidade do servico);

6. Lacuna na interpretacdo: a diferenca entre @qgue as campanhas de
comunicacao de um fornecedor de servico realmentagiem e aquilo que um cliente acha
que foi prometido por essas comunicagoes;

7. Lacuna no servico: a diferenca entre o que iestes esperam receber e suas
percepcdes do servigo que é realmente entregue.

N&o restam duvidas, portanto, que a chave paratisfagdo € superar as
expectativas do cliente quanto a qualidade doge(iotler e Fox, 1994). No entanto, segundo
Silva et al. (2011), embora a qualidade da prestde&ervicos esteja muito ligada a satisfagéo
do cliente, sdo coisas diferentes e seguem em rsaqué@\ qualidade é fornecida apés a
avaliacao do cliente com relacdo ao produto/seryigpso € percebida pela satisfacdo que o
mesmo apresenta apos sua utilizacao.

Neste contexto de avaliacdo, Silva et al. (201 fp)iex ainda que, o cliente é o juiz
final que avalia se a qualidade do servico atesdEméncias, e por seu apoio continuo, ele é
gue determina o sucesso da empresa em longo @egondo Fagundes (2011), todo negdcio
precisa definir e medir de maneira proativa a fegi#® do cliente para entender sua avaliacao.

Pode-se afirmar que a satisfacdo com um servigdaap gerar uma imagem
positiva da empresa, pois segundo Fagundes (2p&d3, cada queixa recebida, outros 26

clientes tém o mesmo problema. Os clientes que ®8mseus problemas resolvidos
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satisfatoriamente contam a uma média de 5 pessbes®tratamento recebido. Cerca de 13%
dos clientes insatisfeitos contam a mais de 200psss

Para o0 negocio da educacao superior, busca-se ansdiisfacdo do aluno. Neste
contexto, Thomas (2011, apud Elliot e Healy, 2a@dducdo nossa) adapta o conceito de
satisfacdo do consumidos para a educacdo e afiutmaagsatisfacdo do aluno resulta na
avaliacdo da sua experiéncia com o servi¢o edutadaiecebido.

Ainda segundo Thomas (2011, tradugcao nossa) uniedaede de fatores parece
influenciar a satisfacdo do aluno. Estes fatoredepo ser divididos em fatores pessoais
relacionados ao aluno e fatores institucionaiscieteados com a experiéncia educacional.
Fatores pessoais incluem idade e sexo, e fatoséituoionais incluem forma de ensino do
professor, a qualidade da aula, a qualidade eqaieesie feedback do professor, interagdo com
os colegas, além de infraestruturas e instalacdes.

Ja Navarro, Iglesias e Torres (2005) identificaés tvariaveis que englobam as
principais expectativas dos clientes dentro do antbiuniversitario:

1. Equipe de ensino: todos os itens relacionadeos ooconteddo do curso,
validacdo deste contetudo, métodos de ensino eadi®s do corpo docente;

2. Matricula: envolve o processo de matricula paopente dito, forma de
pagamento, periodo e preco;

3. Organizagdo dos cursos: formas de aula, matatidhtico, estrutura
organizacional e relacionamento direto com o aiient

Os autores também enfatizam que, a satisfacaeaaaispara um gerenciamento
eficiente em IES, concorrendo para o alcance dgdiwds e que, a partir do momento em que
a universidade consiga promover a melhoria da d@@éi com foco nos objetivos dos clientes,
o nivel de satisfacdo tende a se elevar.

Existem varios fatores que podem ser medidos empasauisa de satisfacdo de
uma IES. De acordo com Walter, Tontini e Doming{2895), em uma IES

os alunos, podem ter uma percepgdo de momento dutwtle em relacdo aos

servigos que recebem, tendo um nivel de satisfagéielacdo a diversos atributos
internos da IES, tais como coordenacdo, profess@eagéncia dos estudos,

atendimento da secretaria, infra-estrutura, bibdiat e outros. Esta satisfagédo
também influencia na demanda, pois os alunos caraomse com colegas e a
sociedade em geral.

Navarro, Iglesias e Torres (2005), propdem uma skifatores que, se agradarem

aos estudantes, podem propiciar a satisfacdo pdeladES e a lealdade a instituicdo. Como
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esses muitos fatores podem criar dificuldades desenvolver uma administracéo que envolva
todos eles. Os autores sugerem 0s seguintes agenfmminstalacdes, equipe pedagodgica,
métodos pedagogicos, ambiente, administracdo dm @uservicos de apoio. Esses fatores

contribuem para a satisfacdo de estudantes, na Hdadealdade deles.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipologia da Pesquisa

Para esse trabalho, foi realizada uma pesquisgadal¢scritiva conclusiva de dados
primarios por meio da aplicacdo de questionariacagbd digitalmente no sistema interno
voltado para alunos e docentes (Portal Academbs)taapara todos os alunos de todos os
cursos de graduacgéao de uma IES de Fortaleza duswdias 16 e 28 de novembro de 2015.

Segundo Mattar (2008) a maioria das pesquisas deetitay € de pesquisa conclusiva
descritiva. Sob a denominacéo de pesquisa descétagrupada uma série de pesquisas cujos
processos apresentam importantes caracteristicagoenmum. A pesquisa conclusiva é
caracterizada por possuir objetivos bem definigos;edimentos formais, ser bem estruturada
e dirigida para a solucédo de problemas ou avalidedalternativas de cursos de acdo. J& em
relacdo aos dados primarios obtidos pelos respteglesio aqueles que nao foram antes
coletados, estando ainda em posse dos pesquisadpge tém o proposito de atender as
necessidades especificas da pesquisa em andamento.

A pesquisa aplicada tem como objetivo garantirtqdes os participantes responderam
exatamente a mesma pergunta, por isso pode-seteraada, quanto ao seu grau de
estruturacao e disfarce, como estruturada naorciigfa. Neste questionario, as perguntas sao
apresentadas exatamente com as mesmas palavrpse senmesma ordem, e com as mesmas
opcOes de respostas a todos os respondentes.

O Questionario foi dividido em 3 secdes: a primsgado € de identificacdo do aluno
através de seu login e senha para o Portal Acadearaegunda secdo apresentava questdes
referente a satisfacdo dos respondentes quantolddde avaliadas numa escala de respostas
de 10 pontos, em que 0 corresponde a opcao “Tatéénmesatisfeito” e 10 corresponde a opgao
“Totalmente satisfeito”; a terceira secao tras estfip para medir a lealdade dos estudantes.
Esta Ultima trata-se de uma questéo sobre podsitddide recomendar a faculdade para colegas,
parentes ou amigos, avaliada numa escala de 16g@m que O corresponde a op¢cao “Nao
recomenda de jeito nenhum” e 10 corresponde a difi@momenda totalmente”. Esta Unica
pergunta referente a lealdade é baseada na mejaale Net Promoter Score (NPS),

traduzindo para o portugués seria algo como indigeido de Promotores.
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3.1.1 O Net Promoter Score — NPS

Sistema nascido em 2003 quando Fred Reichheldyisesipr e autor ja conhecido
na area de lealdade do cliente, hoje € aplicadonibares de empresas. Entre elas, grandes
organizacdes como: Apple, Allianz, American Expyregappos.com, DeVry, Philips, GE,
eBay, Facebook e Lego. Segundo Reichheld e Mark@¥1), a maioria destas empresas
utilizou o NPS inicialmente para medir lealdadega@gamento e entusiasmo dos consumidores.
A metodologia os agradou por ser facil de entereldndos focavam em um objetivo
inspiracional — tratar os consumidores tdo bemeiggese tornem promotores leais da marca.

Para montar o NPS, Reichheld pesquisou sobre qugupta se mostraria mais
precisa em prever o comportamento do cliente nevpdda. A equipe utilizou como objeto de
estudo 14 empresas das quais em 11, a questa® aquessrou mais eficiente foi “Em uma
escala de 0 a 10, o quanto vocé indicaria nossaesmpara um amigo?”.

Reichheld e Markey (2011), fala que quando eledesta aplicacdo das questbes
relacionadas a lealdade, os consumidores tipicamsmtencaixavam em trés grupos bem
definidos. Cada grupo de clientes apresenta unépatistinto de comportamento, bem como
um conjunto distinto de atitudes. E cada um chaara pm diferente conjunto de acdes da
empresa. Sao eles:

1. Promotores: sao os clientes que apontaram ®otas 10 como resposta a
questao. Ou seja, tiveram uma percepcao melhadmapxperiéncia de consumo. Os clientes
Promotores séo leais. Estdo sempre prontos pagadiefsua marca nos mais diversos canais
e sempre a utilizam como referéncia, além de n@ipgoesforcos para indicar seus produtos
ou servigos como solugdo. Por isso, sao fundansgpdiaa o crescimento da empresa no médio
e longo prazo.

2. Neutros: correspondem aos clientes que assanalaota 7 e 8 como resposta a
questdo NPS. Eles adquirem apenas os produtogigoseiotalmente indispenséveis. Nao séo
leais e nem engajados. Uma outra empresa que afalgg similar, com custo mais baixo,
fatalmente o ganhard. Ele até indica a sua empegasua rede de contatos, mas acompanhada
de ressalvas sobre o que nao foi tdo satisfatarexperiéncia.

3. Detratores: séo os clientes que responderangarnga indicando uma nota que
vai de 0 a 6. Eles correspondem a um grupo insdtsfEles criticam a sua empresa
abertamente, impulsionam o alcance de suas iregies e dificilmente voltariam a fazer um

novo negodcio com a sua empresa.
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Reichheld e Markey (2011) afirmam que

Se um objetivo central de uma empresa é a de eceqla experiéncia de seus
clientes, estas trés categorias sdo uma medidai@te l|em estdo fazendo isso.
Promotores representam sucessos. Os clientes oawti# nove ou dez a0 menos
gue a empresa ofereca algo muito especial ou ragdrtenha um efeito positivo em
suas vidas. Os neutros sdo apenas satisfeitosn&begodem ser considerados um
sucesso, a menos que a meta da empresa seja mlcasgibtados mediocres.
Detratores, € claro, representam grave falhas. Algo muito errado, é uma
interacdo que deveria ter tido um efeito posititeve um negativo.

Mas categorizacdo foi apenas o primeiro passo. éguida, queriamos criar um
namero simples que poderia ser rastreado semagraamna para medir 0 progresso
de uma empresa e concentrar 0s seus esfor¢cos blerimeQueriamos uma métrica
simples, poderosa e facil de entender, um numelimide de fundo semelhante ao
lucro liguido ou o patriménio liquido. Por issogciitimos tomar a porcentagem de
clientes que sdo promotores e subtrair a percentalgs que sdo detratores. O
resultado é Net Promoter Score (Figura 2).

Figura 2: Como calcular o NPS

Horw likely s 1t you would recommend us to a friend?

AjEY J2 1B 101y

Exiramaky ikdy

Fonte: Reichheld e Markey (2011)

Segundo Duarte (2015), de acordo com as notasetid®Mmoter Score é possivel
classificar as empresas em 4 Zonas de Classificqgae@m termos gerais exemplificam o quéo
bem a empresa esta em relacéo a satisfacdo deslids zonas sao:

1. Zona de Exceléncia — NPS entre 75 e 100
2. Zona de Qualidade — NPS entre 50 e 74
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3. Zona de Aperfeicoamento — NPS entre 0 e 49
4. Zona Critica — NPS entre -100 e -1

3.2 Populacédo e amostra

Definiu-se como populagéo da pesquisa todos ossllgtodos os cursos de graduacgao
da instituicdo em questéo, visando o objetivo dsmae Chegamos assim, ao valor aproximado
de 9.000 alunos para a populacéo da pesquisa.

A pesquisa foi disponibilizada abertamente paradams alunos da populacdo sendo a
participacdo ndo obrigatéria gerando uma lista des#ra totalmente aleatéria. A amostra
resultante é constituida por 4.354 alunos da IESrgpresentam aproximadamente 48% da
populacdo, no entanto apesar dos 4.354 alunos temé@ado no sistema para participar da
pesquisa, apenas 3.992 completaram a mesma e assgasumero de observacdes validas
constara na andlise dos resultados. Para o pesfilespondentes se considerara todos os 4.354

alunos que iniciaram a participagao na pesquisa.

3.3 Variaveis

Para este estudo, foram avaliadas 24 variaveipémitentes. Estas variaveis incluem
além do NPS em si, 23 atributos que foram levarstadmo alguns de maior relevancia para a
experiéncia e satisfacdo do aluno conforme algwss altores citados anteriormente e
levantamento de necessidades recentes da IES. Iitalein o que afirmaram Navarro, Iglesias
e Torres (2005), os fatores abordados podem sdpsnumas sugere-se 0 agrupamento em
fatores que abordem o0s seguintes pontos paratdaaliadministracdo: instalagbes, equipe
pedagodgica, métodos pedagdgicos, ambiente, adragéstde curso e servicos de apoio.

Segue a descricao das 24 variaveis abordadas:

1. NPS_Score — Nota NPS baseado na metodologia datheédc Pergunta
Gnica que procura medir a lealdade dos consumidBergunta feita: Em
gue grau vocé recomendaria a IES aos seus cofggastes ou amigos?

2. International Experience — Por se tratar de umap&®e de um grupo
internacional, a faculdade aqui estudada tem umia €dé programas e
experiéncias internacionais. Esta variavel tentalime impacto dessa

experiéncia internacional da satisfagdo do alungeea entrega do
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posicionamento internacional esta sendo feita.Upgagfeita: Em que grau
vocé concorda que a IES entrega uma experiénemational para vocé?
Food Service Area — Fator que mede a satisfacéoacérea e servicos de
alimentacéo disponiveis na IES. Pergunta: Qualuogsau de satisfacao
com as areas e servicos de alimentacédo?

Building Common Areas — Fator que mede a satisfagaoas instalacdes
gerais do prédio fisico e as areas comuns da I&§uRta: Qual o seu grau
de satisfacdo com as instalacbes gerais do prédimafla, corredores,
sanitarios, etc.)?

. Classroom — Fator que mede a satisfacdo com as delaula da IES.
Pergunta: Qual o seu grau de satisfacdo com as dalaula (ambiente,
climatizacdo e equipamentos)?

Library Collection— Fator que mede a satisfacao oa@uervo da biblioteca.
Pergunta: Qual o seu grau de satisfacdo com o aa#av biblioteca
(disponibilidade de livros, revistas etc)?

Library Customer Service — Fator que mede a sgfisfaom o atendimento
prestado na biblioteca. Pergunta: Qual o seu geasatisfacdo com o
atendimento na biblioteca (presteza e eficiéncgalendentes)?

Librarys computers — Fator que mede a satisfacéo @® computadores
disponiveis na biblioteca. Pergunta: Qual o seu gesatisfacdo com os
computadores da biblioteca (computadores, ambiatgedimento, etc.)?
Parking lot — Fator que mede a satisfagdo com ariesiamento da IES.
Pergunta: Qual o seu grau de satisfagdo com o@saacento?

10. Administration office — Fator que mede a satisfagasecretaria da IES.

Pergunta: Qual o seu grau de satisfacdo com ataeardpresteza e

eficiéncia no atendimento ao aluno)?

11.Academus — Fator que mede a satisfacdo com o glar@iuno. Pergunta:

Qual o seu grau de satisfagdo com o Portal Academus

12.Financial Portal — Fator que mede a satisfacdo@servico financeiro de

envio de boletos pelo sistema. Pergunta: Qual gsmude satisfacdo com

0 acesso aos holetos em tempo habil para pagani@ntensalidade?

13. Cost Beneffit Perceived — Fator que mede a safisfagm o custo beneficio

percebido pelo aluno em relacéo aos servicos piesfzela IES. Pergunta:
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Qual o seu grau de satisfacdo com o valor da mdadal em funcéo do
ensino que lhe é proporcionado?

14.Frequency and Punctuality of Coordinators — Fate mede a satisfagao
com os coordenadores. Pergunta: Qual o seu graatd#acdo com 0s
coordenadores (pontualidade e frequéncia)?

15.Internship Events — Fator que mede a satisfacdo @®rprogramas de
estagio e projetos interdisciplinares ofertadosgiga: Qual o seu grau de
satisfacdo com os estagios, trabalhos de concldedcurso e projetos
interdisciplinares (quando couber)?

16. Academic Events — Fator que mede a satisfacao s@wemtos académicos.
Pergunta: Qual o seu grau de satisfagdo com ososv@radémicos (eventos
do curso, semanas académicas, visitas técnicasiizel, etc.?

17.Laboratories — Fator que mede a satisfacdo conmalmgdtorios da IES.
Pergunta: Qual o seu grau de satisfacdo com osal@ibios e equipamentos
para aulas praticas?

18.Frequency and Punctuality of Professors — Fatomege a satisfagcdo com
a pontualidade e frequéncia dos professores. PrrgQoal o seu grau de
satisfacdo com os professores (pontualidade eé&neip)?

19.NAA - Fator que mede a satisfacdo com o atendimeatdNucleo de
Atendimento ao Aluno (NAA). Pergunta: Qual o seaugie satisfacdo com
o atendimento no NAA?

20.NAF — Fator que mede a satisfagcdo com o atendimeatdicleo de
Atendimento Financeiro (NAF). Pergunta: Qual o geau de satisfacao
com o atendimento no NAF?

21.CASA - Fator que mede a satisfacdo com a Coordenade Apoio e
Suporte ao Aluno (CASA). Pergunta: Qual o seu gimsatisfacdo com a
CASA — Coordenadoria de Apoio e Suporte ao Aluno?

22.Career Service — Fator que mede a satisfagcdo ceston de Carreiras.
Pergunta: Qual o seu grau de satisfacdo com odeiGarreiras?

23.International Activities — Fator que mede a sati@éacom os programas
internacionais ofertados pela IES como curso désngntercambios entre
outros. Pergunta: Qual o seu grau de satisfagcdo asnatividades

internacionais (cursos, programas, relacionameatog;?
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24. Admissions — Fator que mede a satisfacdo com a;egpvestado no setor
de admissdes de novos alunos. Pergunta: Qualgraeule satisfacdo com
0 setor de Admissdes?

3.4 Analise dos dados

Segundo Devore (2015) a regressao linear mul@gohadomo objetivo elaborar um
modelo probabilistico que relacione uma variaveletelentey, como o NPSScoreno caso
deste estudo, com mais de uma variavel independgmtenodelo geral de regressdo multipla
pode ser descrito matematicamente como sendo:

Vi =PBo+ Pix1 + -+ Puxn +e
em quey é a variavel dependente do estygipg o interceptopy, ..., B, Sd0 0s coeficientes
associados as variaveis independexites,, ee é o residuo do modelo, isto é a diferenga entre
o valor estimado pela regressao e o valor realredde paray em cada observacéo

Logo, segundo 0 mesmo autor, o objetivo da regoegs@ar multipla é descrever
0 comportamento da variawela partir de uma relacéo linear entre gariaveis independentes
X.

A regressao linear multipla esta sujeita a alguesgupostos: normalidade dos
residuos, homocedasticidade, auséncia de correlag® residuos e auséncia de
multicolinearidade entre as variaveis independentspressuposto de normalidade dos
residuos, testado por meio do teste de Shapiro-\Wdka a auséncia de correlacdo foi feito o
teste de Durbin-Watson. A homocedasticidade foatkspor meio do teste de Bresuch-Pagan.
Em todos os testes, deseja-se que haja a nadaegachipoétese nula, isto é, espera-se um alto
valor p. A multicolinearidade foi testada por meio\ariance Inflation Facto(VIF), em que
se deseja valores inferiores a 10, para que naghalplemas de multicolinearidade.

De modo complementar, buscou-se verificar tambémisquaracteristicas da
instituicdo sdo mais importantes para segregauassentre detratores, neutros e promotores.
Para isso foi utilizada uma arvore de classificagéegressao (CART).

A CART foi proposta por Breiman et al (1984) e dadnsum tipo de arvore de
decisdo muito utilizado para problemas de clasgjfio (TUFFERY, 2011). Segundo Nisbet,
Elder e Miner (2009), uma arvore de classificagérh segregar os individuos de uma amostra,
dentro de classes predeterminadas que constituenvari@vel dependente categodrica (nesse
caso os niveis preestabelecidos de acordo com . NPS
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Para nortear essa classificacédo, o algoritmo daTCédad como parametro valores
das variaveis independentes que sejam capazesategggpos mais homogéneos, isto €, que
contemplem o numero maximo de observacfes de unsmaneategoria. Para medir a
homogeneidade desses grupos, o algoritmo da CARZautomo base o indicador de Gini,
que é uma medida de pureza calculada a partir @ggsiéncias das classes da variavel
dependente nos nos gerados (TUFFERY, 2011).



4 RESULTADOS

4.1 Perfil dos Respondentes
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Como abordado na metodologia, no perfil dos respated levou-se em

consideracao todos os 4.354 alunos que iniciargpesguisa, mesmo que ndo a tenham

finalizado e validado suas respostas.

Para iniciar, traca-se o perfil dos respondentesitguao género. Os resultados

mostram que 53,4% do total dos respondentes s@@rmkro masculino e que 46,6% séo do

género feminino, conforme pode ser visto na Tabela

Tabela 1 — Frequéncia absoluta e relativa segurygimero dos respondentes.

Frequéncia Absoluta

Frequéncia Relativa

Masculino
Feminino
Total

2.324
2.029
4.354

53,4%
46,6%
100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Gréfico 1 — Grafico circular do género dos respoteke

B FEMININO m MASCULINO

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

A idade dos respondentes varia entre 16 e 60 aopsuma média de 23,91 anos,

mediana de 38 anos e moda igual a 20 anos e dastiéo igual a 12,98 anos. Esta variavel
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Tabela 2 — Frequéncia absoluta e relativa segurdiose dos respondentes.

Frequéncia Frequéncia

Absoluta Relativa
Administracao 303 7,0%
Arquitetura e Urbanismo 232 5,3%
Analise e Desenvolvimento de Sistemas 9 0,2%
Biomedicina 13 0,3%
Ciéncias Contébeis 150 3,4%
Ciéncias Econdmicas 5 0,1%
Comunicacao Social 58 1,3%
Comunicacao Social — Jornalismo 55 1,3%
Comunicacao Social - Publicidade e Propaganda 76 1,7%
Comunicacao Social - Radio e Tv 26 0,6%
Construcéo de Edificios 54 1,2%
Design 29 0,7%
Design de Interiores 8 0,2%
Design de Moda 31 0,7%
Design Gréfico 13 0,3%
Direito 345 7,9%
Educacao Fisica 47 1,1%
Enfermagem 191 4,4%
Engenharia Ambiental e Sanitéaria 214 4,9%
Engenharia Civil 339 7,8%
Engenharia de Controle E Automacéo 58 1,3%
Engenharia de Producéo 375 8,6%
Engenharia Elétrica 290 6,7%
Engenharia Mecéanica 207 4,8%
Engenharia Quimica 86 2,0%
Fisioterapia 159 3,7%
Gastronomia 128 2,9%
Gestédo Comercial 11 0,3%
Gestédo da Tecnologia Da Informacgéo 16 0,4%
Gestéo de Marketing 34 0,8%
Gestéo de Recursos Humanos 60 1,4%
Gestéo Hospitalar 4 0,1%
Logistica 23 0,5%
Nutricdo 322 7,4%
Processos Gerenciais 14 0,3%
Psicologia 288 6,6%
Redes de Computadores 4 0,1%
Sistemas de Informacéo 59 1,4%
Turismo 17 0,4%
Total 4.353 100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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Quanto ao auxilio financeiro, os resultados aporgam54,0% dos respondentes
tem o auxilio do financiamento estudantil (Fies)appagar os estudos, 28,1% contam com
bolsa de estudos do Programa Universidade parasiam@overno Federal (Prouni) e apenas

17,9% custeiam os estudos com recursos proprios) pode ser visto na Tabela 3 e no Gréfico
4.

Tabela 3 — Frequéncia absoluta e relativa seguradxidio financeiro dos respondentes.

Frequéncia Absoluta Frequéncia Relativa
Fies 2.349 54,0%
Prouni 1.224 28,1%
Recursos proprios 780 17,9%
Total 4.354 100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Graéfico 4 — Grafico circular do auxilio financelos respondentes

= PROUNI = FIES = RECURSOS PROPRIOS
Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
Quanto ao tipo de graduacdo e disciplinas curspglss respondentes, 0s

resultados mostram que 77,8% cursam disciplinasnddo presenciais e 22,2% cursam
disciplinas do modo educacéo a distancia (EAD).



Tabela 4 — Frequéncia absoluta
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e relativa segundipoode disciplinas cursadas pelos

Frequéncia Relativa

respondentes.
Frequéncia Absoluta
Presencial 3.385
EAD 968
Total 4.354

77,8%
22/,2%
100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Gréfico 5 — Grafico circular do tipo de disciplinagsadas pelos respondentes

= EAD = PRESENCIAL

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

4.2 Satisfacéo e Fidelidade

Inicia-se a analise dos resultados de satisfacfidebdade com uma analise

descritiva dos dados coletados nas respostas daigesSegundo Reis (2012), por meio de

estatisticas descritivas é possivel organizarmmgsau descrever aspectos importantes sobre as

caracteristicas de um conjunto de dados. A descrig dados também visa identificar

anomalias, que podem ser resultantes de registcosrétos, e também dados dispersos que

fujam a tendéncia do restante do conjunto.

Nesse primeiro momento, foi calculado o valor médimediana, o desvio padréo,

e os valores minimo e méximo de cada uma das essidwdependentes. Os resultados podem

ser vistos na Tabela 5.
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Tabela 5 — Estatisticas descritivas das variawesstudo

Variaveis Média Mediana| Desvio PadragMinimo | Maximo
NPS_Score 7,93 8,00 1,977 0 10
International Experience 6,46 7,00 2,830 0 10
Food Service Area 7,51 8,00 2,327 0 10
Building Common Areas 7,57 8,00 2,294 0 10
Classroom 7,70 8,00 2,260 0 10
Library Collection 7,28 8,00 2,454 0 10
Library Customer Service 8,09 9,00 2,069 0 10
Librarys computers 6,56 7,00 2,833 0 10
Parking lot 4,77 5,00 3,409 0 10
Administration office 7,06 8,00 2,494 0 10
Academus 7,58 8,00 2,290 0 10
Financial Portal 7,76 8,00 2,469 0 10
Cost Beneffit Perceived 6,19 7,00 2,716 0 10
Freq”ergg’o";‘gﬂ g’t(‘j'r‘:t”a"ty of | 703| 800 2,730 0 10
Internship Events 6,87 7,00 2,586 0 10
Academic Events 6,87 8,00 2,832 0 10
Laboratories 6,09 7,00 3,136 0 10
Frequency and Punctuality of Professo18,10 9,00 1,939 0 10
NAA 7,23 8,00 2,501 0 10
NAF 6,91 7,00 2,647 0 10
CASA 7,59 8,00 2,330 0 10
Career Service 7,32 8,00 2,412 0 10
International Activities 6,39 7,00 2,898 0 10
Admissions 7,50 8,00 2,305 0 10

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Ainda na anélise descritiva, podemos avaliar augagia e a percentagem de cada
grupo determinado pelo NPS, assim conscarefinal da IES neste fator entre os respondentes

validos.

Tabela 6 — Estatisticas descritivas dos gruposRkI® segundo as respostas validas

P Porcentagem| Porcentagem
Frequéncia Porcentagem . .
vélida cumulativa
Detrator 637 16,0% 16,0% 16,0%
Neutro 1.640 41,0% 41,0% 57,0%
Promotor 1.715 43,0% 43,0% 100,0%
Total 3.992 100,0% 100,0%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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Aplicando a férmula do NPS segundo os estudos dénRad (2011) onde, deve-
se pegar a porcentagem de clientes que sdo prasaaubtrair a percentagem dos que sao
detratores, temos o seguinte resultado do NPS 8a 2E. O que segundo Duarte (2015)
posiciona a empresa em uma zona de aperfeicoamento.

Continuando a analise dos dados de satisfacadddadea buscou-se, atraves do
modelo de regresséao linear multipla, relacionar@omfatores pesquisados na segunda secéo
referente a satisfacéo influenciam a lealdade Ww®a medida através da pergunta NPS. Para
aplicar o modelo de regressao, considerou-se o$tB& como sendo a variavel dependente
e 0s demais fatores da pesquisa de satisfacadoaowaviaveis independentes. Apos a aplicacao

do modelo, chegou-se ao resultado da Tabela 7.

Tabela 7 — Resultado da regressédo multipla

Variaveis B Sig.| VIF
(Constante) 2,5430,000
International Experience 0,202D,000| 2,323

Food Service Area -0,00D,925| 2,042
Building Common Areas 0,08p0,000| 2,267
Classroom 0,051 0,000| 2,000
Library Collection 0,013 0,277| 1,940
Library Customer Service -0,018,209| 2,011
Librarys Computers -0,008,575| 1,957
Parkinglot -0,0160,043| 1,582
Administration Office 0,057 0,000] 3,019
Academus 0,0460,000| 1,898
Financial Portal -0,02[10,064| 1,729
Cost Beneffit Perceived 0,153,000| 2,495

Frequency and Punctuality of

Coordinators 0,009/ 0,416| 1,960

Internship Events -0,003,844| 2,498
Academic Events 0,0600,000| 2,033
Laboratories 0,02%0,007| 1,898
Frequency and Punctuality of Professprs  0,10®00| 1,733
NAA 0,044 | 0,003| 2,969
NAF 0,004|0,766| 2,430
CASA 0,011(0,449| 2,622
Career Service -0,000,655| 2,863
International Activities -0,0580,000| 3,067
Admissions 0,027 0,055| 2,415
R? 0,547
R2-ajustado 0,544
Teste F 0,000

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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Analisando os resultados da regressao, vé-se pamente que ndo ha problema
de multicolinearidade, uma vez que todos os VNeraim valores inferiores a 10. Também se
detectou um coeficiente de determinacao de 0,547 B2 ajustado de 0,544 quando retira-se
as variaveis com pouco poder explicativo. Isso agiiegr que 54,4% do NPS Score pode ser
explicado pelos fatores aqui presentes.

Além disso, o Teste F atesta a significancia gdmlmodelo, posto que sua
significancia foi proxima a zero. Quanto aos denpaessupostos da regressao, foi possivel
atestar a independéncia dos residuos e preserganuEcedasticidade. O Unico pressuposto
gue nao foi atendido, foi o de normalidade dositesd, no entanto, devido ao tamanho elevado
da amostra (3.992 observacgoes), esse problemaveima os resultados obtidos.

Apos certificar-se que os dados sdo validos e queaaaveis podem explicar o
NPS Score procura-se quais sao as mais significantes emaior influéncia em relacdo ao
NPS. Pode-se ver que os seguintes fatores ténficigmmia em relacdo ao NPS (sig < 0,1):
International Experience, Building Common Areasassioom, Administration Office,
Academus, Cost Beneffit Perceived, Academic Evemisboratories, Frequency and
Punctuality of Professors, NAA, Admissions, Parkingf, Financial Portal e International
Activities, ou seja, das 23 variaveis estudadasefivsignificancia em relagdo ao NPS.

Das variaveis significantes, apenas as trés Ulticitaslas na lista do paragrafo
anterior (Parking Lot, Financial Portal e Internatill Activities) tém influéncia observada
como negativa em relacdo ao NPS, ou seja, quartmnseavaliacdo dada pelo aluno aos itens
de estacionamento, entrega do boleto no prazesstéona e as atividades internacionais menor
era o0 seu NPS, ja que o sinal do coeficiente Badeassavel foi negativo.

J& para as outras 11 varidveis com influéncia ipasém relacdo ao NPS Score,
podemos destacar as trés mais relevantes: Intemahixperience, Cost Beneffit Perceived e
Frequency anf Punctuality of Professors que tivesams coeficientes B positivos e maiores
que 0,100, isto é, quanto maior a nota data pardraga de uma experiéncia internacional, o
custo beneficio percebido e a frequéncia e Podtaddi dos Professores, maior o NPS do aluno.

Complementarmente, buscou-se, através do modelo TCARrificar quais
caracteristicas da instituicdo sdo mais importapéega segregar os alunos entre detratores,
neutros e promotores. Utilizando a proposta denBar| agregou-se o0s respondentes dentro das
variaveis da pesquisa de satisfacdo em niveistplesscidos de acordo com o NPS, chagando-

se ao resultado mostrado na Figura 3.



Figura 3 — Resultado da arvore de classificacao
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Fonte: Pesquisa de Campo (2015)
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Analisando o resultado da arvore de classificagége-se ver que 0s primeiros nés
sao formados a partir do fator de Experiéncia haeional, onde o aprimoramento foi de 0,090,
depois segue com o custo beneficio percebido maxsi diante. O primeiro né que chama a
atencdo na analise por contemplar o maior percemheyaromotores observados com 93,2% de
concentracdo € o NO 6 que contempla os individagedquisa que deram notas 8 ou mais para
a Experiéncia Internacional e subsequentementes rfbtau mais para o custo beneficio
percebido.

A maior concentracdo de neutros no NO 14, onde aulEssdobramentos, tem-se
69,8% da amostra de Neutros entre agueles que d@tasi6 ou mais para o0s servicos do Setor
de Carreiras. Ja os detratores concentram-se 1Boelbcomportamento exatamente oposto ao
relatado para os promotores com os individuos gquiea que deram notas 7,5 ou menor para
a Experiéncia Internacional e subsequentements fgais ou menores que 3,5 para o custo

beneficio percebido.

Tabela 8 — Percentual de acerto em cada uma daesla

Predito
Total
Detrator Neutro Promotof
334 248 55 637
Detrator
52,43% 38,93% 8,63% 100,00%
197 1137 306 1640
Observadd Neutro
12,01% 69,33% 18,66% 100,00%
42 517 1156 1715
Promotor
2,45% 30,15% 67,41% 100,00%

Fonte: Elaborada pelo autor.

Como pode ser visto na tabela 8, o modelo das CAdeftou a classificacdo de
2.627 das 3.992 respostas validas ao NPS Scoreamilth uma precisdo geral de 65,8%. Tal
percentual pode ser consideravel razoavel seguisth@tNElder e Miner (2009). No grupo dos
detratores, o0 modelo classificou corretamente 334687 observacdes, o que representa 52,4%
de acuracia. Ja para o grupo dos neutros, obtewerseerto de 1.137 respostas, uma preciséo
de 69,3% e para os promotores, o0 acerto foi deé6lurfa acuracia de 67,4%

E importante também analisar a importancia de cada das variaveis para a
classificacédo, destacando-se as trés primeirasgroportancia normalizada acima de 80% por
serem as mais relevantes para a distingdo entigpo de alunos, refletindo exatamente o que

constata-se na arvore de classificacao e tambénadabela 9.
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Tabela 9 — Importancia das variaveis para a cleaasido

Variavel independente Importancja  Importancia ndizada
Cost Beneffit Perceived 0,149 100,00%
International Experience 0,128 85,50%

Academic Events 0,123 82,40%

Administration Office 0,118 78,70%

Internship Events 0,114 76,50%
Career Service 0,108 72,40%
CASA 0,107 71,40%
NAA 0,104 69,90%
Frequency and Punctuality of Coordinators 0,103 663,
Librarys Computers 0,102 67,90%
Admissions 0,102 67,90%
Building Common Areas 0,100 67,10%
Food Service Area 0,098 65,50%
Laboratories 0,095 63,90%
NAF 0,095 63,50%
International Activities 0,093 62,30%
Library Collection 0,093 62,00%
Academus 0,091 60,60%
Classroom 0,087 57,90%
Financial Portal 0,069 46,30%
Library Customer Service 0,067 44,90%
Frequency and Punctuality of Professors 0,067 44,70
Parkinglot 0,056 37,30%

Fonte: Pesquisa de Campo (2015)

Conforme os dados coletados, encontrou-se umgirekstatistica significante
entre a satisfacdo e o NPS. Houve associacdoagtnes fatores avaliados como experiéncia
internacional, prédio e as areas comuns, salasulde secretaria, portal do aluno, custo
beneficio percebido, eventos académicos, laboostorfrequéncia e pontualidade dos
professores, atendimento ao aluno, servico de admigstacionamento, envio de boletos e
portal financeiro e atividades internacionais.

A hipoétese, proposta na introducéo, foi confirmaohaa vez que os dados desta
pesquisa proporcionaram um conhecimento sobre isfagd@io e lealdade dos clientes do
instituicdo, dando recursos aos seus gestoresgza@m um adequado planejamento de gestao
de qualidade e marketing. Além de apontar, entfatoses medidos, quais 0s mais relevantes
e que influenciam positivamente o NPS do usuamstélcaso, destaque absoluto para os itens:
experiéncia internacional e custo beneficio pedmebi



43

A hipétese também pode ser confirmada pela liteiatonde se encontra que a
pesquisa de satisfacdo de clientes e 0 NPS sacenei@s muito importantes para o
gerenciamento da qualidade e do marketing, aléatad@ncar a sobrevivéncia de longo prazo

das organizacdes empresariais que as utilizam.
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5 CONCLUSAO

Recordando Massaro (2011), o aumento da compd#tiei no setor educacional,
torna os clientes mais exigentes quanto a qualidaslservicos recebidos. Neste novo cenario,
o entendimento das percep¢des dos consumidoreasn®s alunos, surge como um elemento
importante para a continuidade destas Institui¢cées.

Este estudo buscou entender a relagdo entre tagatidos alunos de graduacao
de uma instituicdo de ensino superior com o seuPX&nhoter Score (NPS). A relacdo busca
entender a influéncia de alguns indicadores dsfagéio com o resultado do indice de indicagcao
e lealdade dos alunos da faculdade.

Tanto o objetivo geral de avaliar o NPS e buscatagéo deste com outros fatores
como os demais objetivos especificos de tracarfo ges alunos da IES e avaliar a satisfacao
destes para mais de 20 fatores diferentes foramilidtes.

Em sintese, a hipotese de que ao se avaliar dagdtise o NPS obtem-se
informacgdes que auxiliam o desenvolvimento de &gjias de gestéo e sabe-se quais os fatores
sao mais relevantes e influenciam positivament®8 Na instituicdo foi validada. Pode-se ver
que caso a instituicdo deseje aumentar seu NPSpiiewear acdes voltadas aos fatores de
satisfacdo que tiveram, no modelo da reducdo limggtipla, significAncia para o NPS (sig <
0,1) e tiveram influéncia positiva em relacdo aawal dependente. Isto ocorreu para 11 dos
14 fatores significantes. Organizando-os por ord#ninfluéncia de acordo com seus
coeficientes B, temos o0 seguinte: Internationaldfigmce, Cost Beneffit Perceived, Frequency
and Punctuality of Professors, Building Common Areécademic Events, Administration
Office, Classroom, Academus, NAA, Admissions, Latories. Devendo-se priorizar agdes na
experiéncia internacional, custo beneficio peragldir@quéncia e pontualidade dos professores
e assim por diante, conforme a definicdo de cadawal. Ja os itens como estacionamento,
portal financeiro e as atividades internacionars p&cisam ser tao priorizadas no momento,
pois tem influéncia negativa para o NPS.

Para complementar a analise, também foi aplicadonodelo CART, visando
verificar quais fatores da instituicdo sdo mais angntes para segregar os alunos entre
detratores, neutros e promotores. Conclui-se qua @daculdade aumentar seu indice de
promotores deve ficar atenta principalmente acodosheficio percebido por seu cliente, neste
caso o aluno. Para desenvolver este fator, a empoete adotar tanto algumas melhorias nos
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valores cobrados pelo servico como tentar melharagntrega dos mesmos, buscando
diferenciar-se por uma educacéo de qualidade su@erique o mercado oferece.

Outro item que influenciarda no aumento de promgtoée a experiéncia
internacional, ou seja, a IES deve ficar atentati@@gar uma experiéncia educacional carregada
de elementos internacionais para seus alunos.

No entanto, ressalta-se que o presente estudousrisitacoes pois foi baseado
num estudo de caso apenas de uma das IES de Fadaléo pode ter seus principais resultados
generalizados para a area de servicos educacia@sar de ter sido possivel testar a
confiabilidade e validade do instrumento de pesgapicado para mensurar satisfacdo e NPS
dos alunos desta IES devido ao numero de partigpag a amostragem serem grandes e
probabilisticas.

Importante afirmar que, o instrumento utilizado @ estudo completo com
abordagens tedricas e praticas, e foi util pardicaro grau de satisfacdo e lealdade dos alunos
da IES estudada. Para estudos semelhantes quawarger desenvolvidos nesta area tanto o
guestionario da pesquisa utilizada, como o modé&& Mplicado e a analise dos dados pela
aplicacdo da regresséo linear multipla e a arverdastsificacdo servem como modelo.

Para que esses estudos futuros se utilizem de fmympleta deste contetdo e ndo
tenham as mesmas limitacbes que este, sugere-satiipem mais de uma IES em suas
andlises. Também é valido considerarem utilizalisegestatisticas diferentes como equacgdes

estruturais e analise descriminante.
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Senha
Esqueceu a senha? m

Para acesso a todas as funcionalidades do sistema,
utilize IE 8+ ou Firefox 3.5+

Nao conseguiu acessar?
Dirija-se ao Nucleo de Atendimento ao Aluno
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Com o objetivo de avaliar e aprimorar nossos servigos educacionais, estamos realizando o
processo de Avaliagéo Institucional do atual periodo letivo. A nossa instituigao tem por propésito

investir na melhoria continua da qualidade dos servigos prestados aos alunos, para apoia-los na

conquista de suas metas académicas. Dessa forma, sua opinido ¢ muito importante, pois

contribuira para o melhor entendimento dos seus anseios e expectativas, como também para

identificar os pontos que ainda requerem melhoria.

Em caso de problemas para acessar a pesquisa, envie e-mail para

pesquisainstitucional@devrybrasil.edu.br.
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Tela 3 — Pesquisa de Satisfacéo (Parte 1)
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Qual seu grau de satisfagao com...?
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O0000000O0
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equipamentos)
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...0o atendimento no NAA
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sta perg
Em que grau vocé da que a RUY ga uma experiéncia internacional para vocé?
Discordo Concordo
Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Totalmente
0 10

Proximo
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Em que grau vocé recomendaria a RUY aos seus colegas, parentes ou amigos?

Nao
Recomenda Recomenda
de Jeito 1 2 3 4 5 6 f 8 9 Totalmente
Nenhum 10
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Obrigado pelo seu tempo para responder a esta pesquisa.

A sua resposta foi registrada.
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