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PESQUISA DE SATISFACAO: UM ESTUDO DE CASO NA FACC-UFRJ

Luisa Galvao Ramalho

Julho /2009

RESUMO

Esta monografia consiste em uma pesquisa de satisfacdo entre os alunos do curso de
Administragdo da Faculdade de Administragdo e Ciéncias Contdbeis da Universidade
Federal do Rio de Janeiro. A pesquisa tem como obijetivo verificar o nivel atual de
satisfacdo dos alunos com o curso, identificando os principais problemas enfrentados
por eles ao frequentar a faculdade. Sua finalidade é servir como indicador de pontos de
melhorias que podem ser promovidas pela instituicdo de forma a elevar a qualidade do
ensino. O trabalho recebe como suporte tedrico os conceitos de marketing, satisfacao,
pesquisa de satisfagdo e Customer Relationship Management (CRM). A metodologia
utilizada foi a realizacdo de um levantamento através de questionarios auto aplicados e
tabulacdo de dados em excel. Os resultados mostram que os alunos atribuem a nota
6,8 a seu nivel de satisfacdo geral com o curso. Conclui-se que o0 curso de
Administracdo da FACC-UFRJ tem um nivel considerado pelos alunos como
satisfatorio, porém com espaco para melhorias e comprova-se que este tipo de
pesquisa é aplicavel e util a instituicdes de ensino publico superior do Brasil.



PESQUISA DE SATISFACAO: UM ESTUDO DE CASO NA FACC-UFRJ

Luisa Galvao Ramalho
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ABSTRACT

This work consists in a satisfaction survey amongst the Business Administration
students of FACC-UFRJ (Federal University of Rio de Janeiro). The survey has as
objective to verify the student’s satisfaction level with the course, identifying the main
issues they face when going to the University. The finality of this survey is to be used as
an indicator of points that can be improved by the entity so that the education’s quality is
increased. Concepts such as Marketing Surveys, Satisfaction Survey and Customer
Relationship Management are used as theory references for this study. The
methodology used was a survey applied with questionnaires answered in hand writes by
the students. The answers where tabulated in Excel in order to map the results. The
results show that students apply the grade 6.8 to their overall satisfaction with the
course, meaning that this is a satisfactory result but with space for improvements. The
research proves that Satisfaction Surveys are applicable to superior state’s education

entities in Brazil.
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1. INTRODUCAO

Em 2004 foi criado pela Lei n° 10.861 o Sistema Nacional de Avaliagdo da Educacéao
Superior (Sinaes). O objetivo do Sinaes é avaliar os cursos de ensino superior do Brasil,
identificando quais sdo os mais bem qualificados em termos de infraestrutura, incentivo
a pesquisa, qualificacdo do corpo docente e qualidade de educacao oferecida a fim de
garantir a qualidade do ensino superior no pais. As informacdes obtidas através do
Sinaes devem servir como orientagdo para o meio académico, politico e social para a

tomada de decisdes em relacdo ao ensino superior no Brasil.

A avaliagdo proposta pelo Sinaes compde-se de: auto-avaliagdo dos cursos, avaliacao
externa através de uma comissdo avaliadora, avaliagdo de desempenho dos
estudantes - feita através da prova Enade -, avaliacdo das condi¢cdes de ensino e
instrumentos de informacgao. Para fins de Auto-Avaliagcdo cada instituicido deve compor

uma Comissdo Prépria de Avaliagéo (CPA).

Nas faculdades particulares é cada vez mais comum a utilizagdo de pesquisas de
satisfacdo entre os alunos como forma de auto-avaliacao: instituicobes como ESPM,
IBMEC e FGV ja utilizam este método. Por outro lado, nas instituicbes publicas de

ensino esta ferramenta é pouco utilizada.

Este trabalho foi realizado a fim de demonstrar que a utilizacdo de pesquisas de
satisfacdo entre os alunos da rede de educacao publica pode constituir uma rica fonte

de informacdes para a melhoria da qualidade do ensino oferecido.

Percebe-se no Brasil a tendéncia de fortalecimento do ensino particular em detrimento
do ensino publico. A qualidade do ensino serve como fator de fidelizacao de alunos, e é
fator primordial para que ndo aconteca no ensino superior publico o que aconteceu com
o ensino fundamental. Hoje as Faculdades e Universidades publicas ainda mantém sua

tradicdo no mercado de trabalho. Mas até quando isso sera sustentavel se nao forem
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elevados os esforcos para a manutencdo e aprimoramento da qualidade do ensino

oferecido?

1.1 Objetivos

O objetivo deste estudo é verificar qual € o nivel atual de satisfagcdo dos alunos de
Administracdo da FACC-UFRJ com o curso, identificando os principais problemas
enfrentados por eles ao frequentar a faculdade. Permitindo comprovar que as
pesquisas de satisfacdo sdo aplicaveis a cursos de ensino superior € que podem ser

Uteis ferramentas para a melhoria continua da qualidade do ensino publico no Brasil.

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar o grau de satisfacdo entre os alunos do curso de Administracdo da
Faculdade de Administracdo e Ciéncias Contabeis da Universidade Federal do Rio de

Janeiro com seu curso.

1.1.2 Objetivos Especificos

Avaliar a opinido dos estudantes em relacéo as disciplinas ministradas;

Avaliar a opinido dos alunos a respeito das instalacées fisicas da faculdade;

Avaliar a satisfacdo dos alunos com os professores do curso;

Avaliar o relacionamento dos alunos com seus professores;

Descobrir qual o método de ensino preferido entre os alunos para o aprendizado das
matérias;

Verificar se a teoria aprendida em sala de aula é aplicavel/esta sendo aplicada pelos
alunos nos seus respectivos estagios/trabalhos;

Saber se os alunos trocariam a UFRJ por outra faculdade particular caso tivessem a
oportunidade;

Avaliar o motivo para a evasao de alunos para escolas particulares;

Coletar dados sobre o perfil dos alunos da faculdade: idade, sexo, provenientes de

escolas publicas ou particulares no ensino médio.
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1.2 Relevancia do Projeto

As pesquisas de satisfacdo sado fortemente utilizadas no setor privado como
ferramentas de gestdo e controle de qualidade. Através destas pesquisas 0s
consumidores podem expressar sua opinidao, fazer sugestbes e reclamagdes criando
para a organizacdo uma rica fonte de informacdes que podem ser usadas para a
melhoria do servigo/produto oferecido. A satisfacdo dos usuarios é um fator de
fidelizagdo de clientes e sua realizagdo € incentivada devido a concorréncia cada vez

mais acirrada no mercado atual.

A relevancia deste estudo esta na demonstracao de que as pesquisas de satisfacao
sdo uteis ndo s6 para empresas com fins lucrativos, mas também para instituicbes
publicas de ensino, como a UFRJ, e que elas podem ser utilizadas para a melhoria na
qualidade do ensino no Brasil. Embora a amostra tenha sido coletada especificamente
nos alunos de Administracdo da FACC, este tipo de pesquisa se mostra aplicavel a
qualquer curso, seja de instituicbes publicas ou privadas, de ensino fundamental ou

superior.

1.3 Delimitacao do Estudo

O Objeto de Estudo deste trabalho sado pesquisas de satisfacdo em instituicdes publicas
de ensino e o0 Sujeito de Estudo sdo os alunos do curso de Administracao da FACC-
UFRJ.

Este estudo delimita-se aos alunos ativos' do 2° ao 9° periodo do curso de
Administracdo da Faculdade de Administracdo e Ciéncias Contabeis da Universidade

Federal do Rio de Janeiro.

1 . . . . , . ~
S3o considerados alunos ativos os alunos que freqlientam as aulas durante o periodo. Inativos sdo os alunos que
embora estejam matriculados no curso, ndo comparecem a faculdade. A opinido destes alunos ndo sera pesquisada por dois
motivos:

. Dificuldade de contata-los;
o A auséncia na faculdade reduz a possibilidade de formacdo de opinido sobre o curso.
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Os alunos do primeiro periodo nao foram entrevistados, pois a pesquisa foi conduzida
no inicio do periodo letivo. Portanto os calouros ndo haviam tido aula e contato

suficiente com a faculdade para formar uma opinido sobre o curso.

1.4 Estrutura da Monografia

No Capitulo 1 é apresentada uma introdugao sobre o referente trabalho. Apresenta-se o

tema, o resumo, a sua relevancia, os seus objetivos gerais e especificos.

No Capitulo 2 tem-se a Revisado Bibliografica. Apresenta-se o fundamento teérico para
o trabalho. Seguem os fundamentos sobre CRM e Pesquisa de Marketing, onde se
enquadram as pesquisas de satisfacao.

No capitulo 3 — Procedimentos Metodologicos — temos os métodos e técnicas
utilizadas. A coleta de dados e informagdes para a monografia se dara através da
estrutura utilizada para realizacdo de pesquisas de marketing indicada por Naresh K.
Malhotra.

No Capitulo 4 tem-se a consolidacdo das respostas dos questionarios e a analise de
resultados obtidos das pesquisas respondidas pelos alunos.

No capitulo 5 apresentamos as conclusdes obtidas através da andlise de resultados, os

comentarios finais e as sugestdes para futuros trabalhos.

Por fim, no capitulo 6, seguem os anexos, bibliografia, e apéndices.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA - FUNDAMENTAGCAO TEORICA

2.1 Tematica

A tematica de estudo desta monografia — Satisfacdo dos Alunos da FACC/UFRJ -
enquadra-se no contexto de Curstomer Relationship Management.

Adicionalmente, dentro do contexto de CRM, devemos passar pelo tema de Pesquisa
de Marketing, onde se incluem - entre os diversos tipos de pesquisa - as Pesquisas de
Satisfagao.

Os estudiosos sobre CRM costumam focar organizagées com fins lucrativos, motivo
pelo qual grande parte do suporte tedrico apresentado a seguir é focado neste tipo de
organizacado. Contudo, destaca-se que CRM também ¢é aplicavel a organizacées sem
fins lucrativos, como é o caso da UFRJ. A presente pesquisa demonstra a aplicabilidade
do suporte tedrico aqui apresentado.

Tematica de Estudo

Pesquisade Marketing

Pesquisas de
Satisfagdo

Figura 1 — Tematica de estudo
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2.2 Referencial Teorico

Tomaremos como ponto de partida para referencial te6rico deste trabalho o conceito de
marketing. Segundo Kotler (2007) “O conceito de marketing requer uma orientagao para o
cliente, apoiada pelo marketing integrado, que tenha a satisfacdo do cliente como
elemento-chave para a obtengdo de um volume de vendas lucrativo a longo prazo”.

Tendo em vista 0 conceito acima citado percebe-se que a importancia da satisfacdo do
consumidor encontra-se nos fundamentos do marketing: marketing visa atender aos
desejos do mercado alvo selecionado, satisfazendo-o. Assim, encontra-se o conceito de
satisfacdo ligado a prépria esséncia do marketing.

Mas o que pode ser considerado como satisfacdo? Para Kotler (2007), “satisfagdo é o
nivel de sentimento de uma pessoa resultante da comparacdo do desempenho (ou
resultado) de um produto em relacdo a suas expectativas” Também se encontra
satisfacdo do consumidor definida como ‘a atitude geral referente a um produto ou
servico depois de sua aquisicdo e uso. E a avaliagdo pds-compra resultante de uma
selegdo de compra especifica” Mowen (1995). Para fins desse trabalho entende-se que o
nivel de satisfacao dos alunos é resultado proveniente da sua vivéncia e experiéncia com o

curso, e que a qualidade do ensino é o referencial de valor para o aluno.

Segundo Churchill e Peter (2005) existem quatro orientacdes tradicionais de marketing:
Orientagdo para Producado; Orientacdo para vendas; Orientacdo para marketing e
Orientacao voltada para valor.

Este trabalho esta inserido no contexto de Marketing com orientagao para o Valor, que
se concentra em desenvolver e entregar um valor superior para os clientes como modo

de alcancar os objetivos da organizacao.

Do ponto de vista que o aluno é o “cliente” da faculdade e que o objetivo da
organizacdo é promover ensino de qualidade, pode-se inferir que para o aluno a
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instituicdo que melhor entregar valor em termos de qualidade de ensino sera a melhor
instituicdo para ele. Sendo assim, as Universidades, Centros Universitarios e
Faculdades podem utilizar-se do Marketing de Relacionamento ou Customer
Relationship Management (CRM) para entender e incrementar seu relacionamento com

o “aluno-cliente”.

Algumas pessoas confundem CRM com ferramentas de gerenciamento de informagdes.
Mas CRM nao significa somente o uso de um software de gerenciamento de dados do
cliente. Segundo Lobo (2002).

Se uma organizacdo estiver procurando afinar todos os
pontos de contato com a marca, integrando pessoas,
processos e tecnologia do ponto de vista do cliente,
resultando em valor de longo prazo para a marca, para a
lealdade do cliente e rentabilidade, entdo pode-se ter
certeza de que ela esta entendendo o que significa
CRM.

Sendo assim, entende-se que CRM é a administragdo de uma estratégia que envolve
toda a organizacdo com o objetivo de atender bem e fidelizar seus clientes para trazer
melhores resultados a longo prazo.

A estratégia de CRM, de acordo com Rogers e Peppers (1999), divide-se em 4 etapas
basicas: identificacdo, diferenciacao, interacdao e personalizacdo do tratamento dado a
cada cliente. Em suma o processo de CRM consiste em: identificar os clientes da
organizacao diferencia-los em relagdo ao potencial que oferecem para a organizacao
realizando uma segmentagcado de grupos com caracteristicas semelhantes, estabelecer
um canal de comunicacdo com os clientes-chave e personalizar o servico oferecido de

acordo com as demandas identificadas durante a fase de interagéo.
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Entre as ferramentas que permitem uma organizacao a seguir com a estratégia de CRM
estdo os softwares de gerenciamento de informacdes de clientes, as pesquisas de
marketing e as pesquisas de satisfacdo. A utilizagcdo destas ferramentas ligada a uma
estratégia solida de relacionamento com o cliente permite o entendimento de suas
necessidades o desenvolvimento de propostas que atendam as suas demandas,

criando valor para ele.

Uma pesquisa de marketing segundo Kotler e Keller (2007) consiste na “elaboragao, a
coleta, a analise, e a edicdo de relatérios sistematicos de dados e descobertas

relevantes sobre uma situagéo especifica de marketing enfrentada por uma empresa”.

Uma pesquisa de satisfacdo pode ser entendida como um tipo de pesquisa de
marketing, pois visa identificar sob o ponto de vista do cliente indicadores de
oportunidades de melhoria. Estas servem como “termdémetro” para a empresa e

permitem que ela foque nos pontos criticos apontados pelos clientes.

2.2.1 Conceitos de CRM

Customer Relationship Management € um processo holistico de antecipar e satisfazer
as expectativas dos clientes. Muitas pessoas associam CRM a softwares de
gerenciamento de dados de clientes, sem entender que na verdade CRM é um
processo muito mais complexo. Os softwares de CRM sdo apenas ferramentas de

auxilio no processo como um todo.

Seguem abaixo alguns conceitos de renomados estudiosos sobre o assunto, adicionais
ao conceito de Lobo (2002) acima apresentado, para que se possa entender melhor o
que € CRM:

“O gerenciamento do relacionamento com o cliente é uma estratégia cujo propdsito é
transformar os processos de negdcios para conservar e conseguir mais clientes”.
(Plata, 2003)
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Ja Swift (2001) aborda o conceito nao como uma estratégia, mas com uma “ferramenta
administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de
comunicagées significativas para melhorar além da reteng&o, as compras, lealdade e a

lucratividade”.

A partir das definicobes acima, pode-se afirmar que CRM é a administracdo de uma
estratégia que envolve toda a organizacdo com o objetivo de atender bem e fidelizar

seus clientes para trazer maiores lucros a longo prazo.

2.2.2 Estratégia de CRM

A estratégia de CRM, de acordo com Rogers & Peppers, divide-se em 4 etapas basicas:
identificacdo, diferenciacdo, interacdo e personalizacdo do tratamento dado a cada

cliente.

E importante destacar que as descricdes de Rogers & Peppers tém foco em
organizacdes com fins lucrativos e é mais voltada para o setor comercial do que para o

setor educacional em que se enquadra o tema desta monografia.

Ainda assim, pode-se aproveitar esta estratégia em qualquer tipo de organizagdo. Se
levarmos em conta que os estudantes sao os “clientes” da UFRJ, podemos seguir com
0 processo de identificacdo de seu perfil, diferenciacdo, interacdo com eles e a
personalizacdo do servico se daria, por exemplo, na definigdo de cursos/matérias
diferenciados para cada segmento de estudantes.

Identificacao: para comecar o relacionamento com clientes € necessario identifica-los,
conhecé-los, saber suas preferéncias em relacdo aos servigos prestados e conhecer o
relacionamento que tem sido sustentado entre o cliente e a empresa (ex.: ultimas
transacdes, formas de pagamento, produtos preferidos, reclamagdes ja feitas, histéria

do cliente etc). Em empresas com numero alto de clientes é impossivel fornecer



19

tratamento diferenciado a todos. O processo de identificacdo dos clientes permite
segmenta-los e definir quais deles requerem tratamento diferenciado.

Diferenciacao: o objetivo principal da diferenciagao é identificar os clientes chave, com
maior valor e potencial para a organizacédo. O conceito de valor esta diretamente ligado
ao conceito de Lifetime Value, que é o valor do cliente através do relacionamento
histérico que tem com a organizacao. Este valor reflete sempre em lucratividade para a
companhia. Outro valor, menos tangivel, é o valor estratégico de cada cliente. Clientes
que colaboram com a companhia fornecendo reclamacées e sugestbes sdo usados
como referencia e tém valor mais considerado do que os clientes passivos que nao
fornecem este tipo de informacdo. Apesar de ser de dificil interpretacdo este valor é
computado para o histérico dos clientes e quando analisado fornece informagdes
valiosas sobre eles.

O processo de identificacao e personalizacao permite a companhia identificar quais
os clientes dificeis de trabalhar e que nao fornecem lucratividade para a empresa. Este
tipo de cliente deve receber tratamento padrdo, mas néo deve ser retirado da base de
clientes. Em resumo, se pode negociar com eles sem inclui-los no tratamento

diferenciado, por exemplo, sem promocgoes etc.

Apoés a definicao dos clientes com maior potencial para a companhia é preciso trabalhar
na interacao deste cliente com a empresa. Isso permitira o melhor conhecimento do
cliente, e o desenvolvimento de um relacionamento de contribuicdo mutua, onde o
cliente ao perceber o atendimento diferenciado que recebe vera razées para manter-se
fiel a Companhia. As estratégias de interacao e diferenciacdo caminham lado a lado,

pois uma permite o funcionamento da outra.

A partir do conhecimento dos gostos do cliente a companhia precisa entdo customizar
os produtos/servicos oferecidos e tornar a experiéncia de compra do cliente agradavel
ou até inesquecivel. Quanto mais customizado o servico maior valor sera percebido

pelo cliente o que o mantera fiel a companhia. O processo de criacao de valor para o
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cliente € de extrema importdncia e é simples quando se conhece as suas
necessidades, mas demanda flexibilidade e treinamento da empresa. O quadro de
funcionarios deve estar preparado para adequar suas respostas de acordo com o
estimulo que cada cliente necessita.

Dentro das etapas descritas por Rogers & Peppers cabe entender o conceito de
Segmentacao de clientes. A segmentagdo encaixa-se na etapa descrita por estes
autores como diferenciacao de clientes.

Apds identificar os grupos mais interessantes de clientes, deve-se buscar
caracteristicas em comum entre eles, ou seja, segmenta-los com o intuito de aumentar

a previsibilidade de resposta para as acdes adotadas.

Com as bases de consumidores cada vez maiores as organizacbes sdo obrigadas a
tracar estratégias para grupos com caracteristicas similares, e oferecer no atendimento
ou ponto de contato a personalizacdo desejada pelos segmentos especificos de
consumidores. Por outro lado, na pratica observa-se que grande parte das

organizacodes trata a sua base de clientes sem nenhuma distin¢ao.

Elabora-se a segmentacdo tomando bases diferenciadas para isso, tais como
comportamental (ciclo de vida, freqiéncia de utilizacdo, comprometimento, estagio de
prontiddo, LTV, etc.), demogréfica (idade, tamanho da familia, sexo, rendimento,
ocupacao, religido, raca, etc.), geografica (regidao, porte da cidade, densidade, éarea,

etc.) e psicografica (estilo de vida, personalidade, etc.).

Com as estratégias tracadas e os clusters ordenados e segmentados, pode-se tracar
taticas diferenciadas — como incentivos a degustacao, cross-selling (vendas cruzadas),
bundling (pacotes), recompensas, descontos, reconhecimento, servicos diferenciados,
flexibilidade, entre outras — para migrar clientes de um grupo para outro mais lucrativo.



21

2.2.3 Beneficios de CRM

O CRM surgiu a partir do acirramento da concorréncia no mercado visando fidelizar
clientes e assim garantir a manutencédo dos lucros (ou bons resultados, no caso de
organizacdes sem fins lucrativos) futuros das organizagdes. E um processo simples
porém delicado, e demanda equipes especificas de trabalho atuando integradamente
com outros setores da companhia e com os préprios clientes. E valido entdo, buscar

suporte tedrico dos beneficios trazidos pela implantagdo de um processo de CRM.

Pode-se apontar, segundo Swift, (2001) pelo menos dois grandes beneficios, para a
prépria organizagdo, com a implantacdo do CRM:

1. Em decorréncia de produtos/servicos mais convenientes e clientes mais
satisfeitos, além da preocupagdo e carinho demonstrado, que aumentam a
lealdade e confianga, consequientemente serdo obtidas maiores receitas;

2. Geram-se menores custos, pois os esforcos e verbas sdo mais direcionados, o

que melhora a alocagao de recursos e eficiéncia da empresa.

Além dos beneficios diretos para a organizagdo ao assumir o CRM, ndo se pode
esquecer - conforme cita Blackwell, (2004) - dos beneficios obtidos na cadeia de
fornecimento, pois a empresa que define sua estratégia competitiva com o foco no
consumidor, e conseqliente priorizagdo do relacionamento, estara agregando valor
emocional e financeiro ndo s6 para os seus consumidores como também para os

clientes de toda a cadeia em que atua.

2.2.4 Importancia das Pessoas

Para finalizar o entendimento sobre Customer Relationship Management, e o referente
item sobre suporte tedrico deste tema, cabe destacar a importadncia das pessoas no
processo de CRM.
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Muitos dos programas de CRM n&o consideram um dos fatores mais importantes para o
relacionamento: as pessoas. Uma empresa que nao tenha a cultura do foco no
consumidor estabelecida entre sua equipe interna, mesmo que esteja apoiada por
ferramentas de gerenciamento dos clientes, fatalmente estara fadada ao fracasso no

médio ou longo prazo.

Segundo Whiteley, (1996) “organizagdes voltadas para o cliente precisam passar por
uma mudang¢a fundamental das crengcas e valores, isto €, uma transformacao
significativa na cultura organizacional”. Diante desse conceito, pode-se afirmar que o
Fator-Chave de Sucesso é envolver cada funcionario da companhia na compreensao e

na vivéncia das novas crencas e valores.

Sem pessoas capacitadas para o relacionamento e entendimento dos clientes, todos os
processos e estratégias tracadas podem ser comprometidos.

Como se estudou anteriormente, com a globalizacao e o conseqliente aumento da base
de clientes, por mais que uma organizacao a segmente, sempre dependera dos pontos
de contato (atendimento humano) para realizar a personalizacdo, entendimento da
necessidade de cada cliente, identificacdo de valores, ou seja, para a criacao de um

relacionamento sélido.
2.3 Sobre Pesquisa de Marketing

2.3.1 Conceito

“Definimos pesquisa de marketing como a elaboracéo, a coleta, a analise, e a edicao de
relatorios sistematicos de dados e descobertas relevantes sobre uma situacao
especifica de marketing enfrentada por uma empresa.”

Kotler & Keller (2007)

“Pesquisa de Marketing é a fungdo que liga o consumidor, o cliente e o publico ao

profissional de marketing por meio de informacbées — estas usadas para identificar e
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definir oportunidades e problemas de marketing; gerar, refinar e avaliar decisées de
marketing; monitorar o desempenho do marketing; e melhorar o entendimento do
marketing como processo.”

American Marketing Association (2005)

Uma empresa pode ter acesso a pesquisas de marketing de varias maneiras. A maioria
das grandes empresas conta com departamentos de pesquisa de marketing que
costumam desempenhar este papel na organizacdo. No entanto, a pesquisa de
marketing ndo se limita somente a grandes empresas. Em organizagcées pequenas ela

também existe e é conduzida pelos préprios membros ou até mesmo por clientes.

Nas grandes empresas € comum acionar Institutos de pesquisa; Institutos de pesquisa
de marketing customizada; Institutos de pesquisa de marketing especializadas em
determinados tipos de servicos. Nas pequenas empresas, onde 0 orgcamento € menor,
costuma-se envolver estudantes ou professores para elaborar e conduzir projetos;

Consultar internet; Verificar concorrentes (comprador misterioso).

A maioria das empresas faz uma combinacdo entre os meios descritos acima para

estudar seus setores, concorrentes, publicos e estratégias.

2.3.2 Processo de Pesquisa de Marketing

O processo de pesquisa de marketing € definido de forma muito similar pelos autores
Kotler & Keller; Naresh Malhotra e Peter & Churchill. A descricdo das etapas do

processo teve como base principal os trabalhos de Kotler & Keller.

D lvi
Defini¢io do esenvolvim Coleta de Anilise de Apresentagio Tomada de
ento do plano . . . N .
problema. d ) informagdes informagdes de resultadoes decisdes
e pesquisa

Figura 2 - Processo de Pesquisa de Marketing
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i Definigdo do Problema

Definir o problema é a etapa mais importante do processo, pois somente mediante
identificacdo clara e precisa do problema se torna possivel conduzir o projeto de forma

adequada.

A definicdo do problema envolve o enunciado do problema geral de pesquisa de marketing e a
identificacdo de seus componentes especificos. Uma definicdo inadequada do problema é a

maior causa do fracasso de muitas pesquisas.

As tarefas presentes na definicdo do problema consistem em discussdes com 0s responsaveis
por decisdes, entrevistas com peritos e outras pessoas bem informadas, andlise de dados
secundarios e/ou pesquisa qualitativa. Tais atividades ajudam o pesquisador a compreender o

contexto mediante andlise ambiental da questao.

Com base neste entendimento é elaborada uma abordagem apropriada ao tema. Os
Componentes da abordagem sao: estrutura, modelos analiticos, perguntas da pesquisa,

hip6teses e caracteristicas que influenciam na concepgéao da pesquisa.
A regra geral para definicdo de um problema de pesquisa € que esta definicdo devera permitir
que o pesquisador obtenha todas as informacdes necessarias para solucionar o problema de

decisao gerencial e orienta-lo no prosseguimento do projeto.

Os pesquisadores cometem dois erros comuns na definicdo de um problema: formular de

forma muito ampla ou muito restrita.

ii. Desenvolvimento do Plano de Pesquisa

Consiste em escolher a melhor maneira para coleta de informacdes necessarias ao

desenvolvimento da pesquisa. Aqui define-se também qual sera o custo desta pesquisa. Para
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elaborar o plano de pesquisa é preciso abordar temas como fontes de dados, abordagens de
pesquisa, instrumentos de pesquisa, plano de amostragem e métodos de contato. Estes

topicos serdao abordados ais detalhadamente nos proximos itens desta monografia.

iii. Coleta de Informacdes

A fase de coleta de dados da pesquisa é geralmente a mais dispendiosa e a mais sujeita a
erros do processo. Consiste na etapa de abordagem aos entrevistados e coleta das respostas.
Por esta razdo é importante ter planejado bem os métodos de contato de coleta de dados na
etapa ii deste processo — descrita no item acima.

iv. Analise de Informacdes

Esta etapa envolve tirar conclusdes a partir dos dados coletados. O pesquisador tabula os
dados e monta distribuicoes de freqiiéncia. Médias e medidas de dispersdo sdao computadas
para cada uma das principais variaveis. O pesquisador também aplica algumas técnicas

estatisticas para consolidacdo de dados.

V. Apresentagéo de Resultados

Nesta etapa o pesquisador apresenta suas conclusdes as partes interessadas. Ele deve
apresentar conclusdes importantes, que sejam relevantes para as principais decisdes de

marketing com que a organizacao se depara.

Geralmente esta etapa envolve a elaboracao de apresentagcdes em PowerPoint e a elaboracéo
de um relatério final de pesquisa que devem servir como material de apoio a divulgacdo dos
resultados.
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vi. Tomada de Decisdes

As pessoas que encomendaram a pesquisa devem pesar as evidéncias encontradas. Se
confiam nos resultados obtidos, podem decidir a introducao de projetos na organizacéo. Pode-
se também decidir estudar mais sobre 0 assunto e conduzir pesquisas adicionais. A decisao

ndo cabe ao pesquisador, a pesquisa serve como apoio a tomada de decisoes.

2.3.3 Métodos de pesquisa

I Fungdes da Pesquisa

As pesquisas de marketing podem ter funcdes diferentes, entre as mais comuns, se
destacam as de:

e Funcao Descritiva: onde héa coleta de dados e apresentacao de fatos

e Funcao Diagnéstica: em que a pesquisa busca explicar dados ou acdes

e Funcao Prognostica: em que a pesquisa busca prever resultados de decisdes de

marketing.

i. Tipos de Pesquisa
Com base na definicdo do problema de pesquisa, 0os pesquisadores selecionam um ou
mais projetos basicos de pesquisa. Segundo os autores Peter & Churchill, existem trés

tipos basicos de método de pesquisa de marketing.

e Descritivos: busca estudar a freqiiéncia com que algo ocorre ou que relacado ha
entre duas variaveis. Os resultados de uma pesquisa descritiva podem gerar
base para uma investigacdo mais profunda.

e Exploratérios: quando os pesquisadores procuram descobrir idéias, percepgoes,
eles conduzem uma pesquisa exploratéria. Em geral este tipo € usado para
formular hip6teses ou explicagdes provaveis e identificar areas para um estudo
mais aprofundado, geralmente tende a ser mais qualitativa do que quantitativa

deixando perguntas mais abertas a fim de capturar mais detalhes nas respostas.
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e Experimentais: as pesquisas experimentais envolvem manipulacdo de uma ou
mais variaveis enquanto outras sao mantidas constantes e a medi¢cdo dos

resultados.

Segundo Kothler & Keller dados primarios podem ser coletados de cinco maneiras:

e Pesquisa por Observacao: reunir dados observando pessoas. Pode ser feito via
filmagem, interacdo com pagers, participacao de um observador no grupo, entre
outros. Os pontos mais relevantes da observacao sao consolidados para efeitos
de concluséo.

e Pesquisa por grupo de foco: reune-se de 6 a 10 pessoas cuidadosamente
selecionadas com base em determinadas consideracbes importantes para a
pesquisa para discutir varios topicos de interesse a fundo. Um moderador faz
perguntas com base em um roteiro de discussdo a fim de assegurar que 0s
tépicos necessarios sejam abordados. Estimula-se a discussao livre e franca. As
sessdes geralmente séo registradas por meio de anotag¢des e/ou gravacoes.

e |evantamentos: utilizados para aprender sobre o conhecimento, as conviccoes,
as preferéncias e o grau de satisfagdo das pessoas e mensuram essas
magnitudes na populacdo em geral.

e Dados comportamentais: consiste na analise de dados de compras ou outro tipo
de registro de dados deixados pelo cliente quando realiza uma tarefa cotidiana
como a de ir ao supermercado. Este tipo de analise reflete as preferéncias do
cliente e sdo mais confiaveis que declaracdes feitas a pesquisadores, uma vez
que o que os entrevistados declaram nem sempre é a realidade.

e Pesquisa experimental: este tipo de pesquisa visa captar as relacées de causa e
efeito, eliminando as explicacdes contraditérias das verificacbes observadas.
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2.3.4 Dados de Pesquisa

i. Informacdes versus dados

“Os profissionais de marketing precisam de informagdes, ndo somente dados. Dados
sdo simplesmente fatos e estatisticas. Em contraste informacdo refere-se a dados
apresentados de maneira que sejam Uuteis pra a tomada de decisées.”

Peter & Churchill

i. Dados secundarios e dados primarios

“Dados primarios sdo dados coletados especificamente para o propdsito da
investigacdo pretendida.”

“Dados secundarios sdo reunidos para algum outro proposito que ndo o estudo
imediato em maos.”
Peter & Churchill

Geralmente os dados secundarios sao utilizados em pesquisas exploratérias para fim
de complementacdo da pesquisa pretendida. Na pesquisa de satisfacdo da UFRJ
coletaremos dados primarios através do questionario auto-aplicado, e dados

secundarios serao utilizados como apoio ao desenvolvimento do problema de pesquisa.
i Dados Qualitativos x Quantitativos

Dependendo do projeto de pesquisa a coleta de dados pode envolver uma variedade de

atividades, da consulta de artigos num banco de dados até a observacdo de uma

amostra de consumidores.

Dadas as informacdes necessarias, 0s pesquisadores precisam decidir se usardo dados

primarios, secundarios ou a combinacao de ambos. No caso desta pesquisa ja foi
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mencionado que sera usada a combinagdo de ambos. Porém haverd énfase na coleta

de dados primarios.

iv. Métodos de Coleta de dados

Segundo Kotler & Keller os pesquisadores podem utilizar trés instrumentos basicos para

coletar dados:

Questionario: consiste em um conjunto de perguntas que sao feitas aos
entrevistados. Devido a sua flexibilidade, é o instrumento mais usado para a coleta
de dados primarios.

Pesquisa Qualitativa: as agdes dos consumidores nem sempre refletem as
respostas dadas a por eles nos levantamentos. Técnicas de pesquisa qualitativa sdo
formas de questdes nao estruturadas que permitem uma ampla gama de possiveis
respostas. Outros exemplos de método de coleta de dados de pesquisas qualitativas
sao: diario de anotacdes, grupos nao focados, acompanhamento do consumidor,
etc.

Instrumentos mecanicos: utilizados em pesquisas aparelhos que medem reacdes
fisicas do corpo humano, tais como nimero de vezes que o olho piscou ao ver
determinada propaganda, batimentos cardiacos, ou até suor. S40 menos comuns
em pesquisa de marketing, constituem pesquisas mais caras e comegaram a ser

utilizadas tradicionalmente em pesquisas cientificas.

V. Métodos de contato

Para a realizacdo de toda e qualquer pesquisa é preciso entrar em contato com o

publico, existem maneiras diferentes de fazé-lo. Cabe ao pesquisador escolher o tipo de

contato que mais se apropria a pesquisa que esta sendo conduzida. Os meios mais

utilizados de método de contato sdo segundo Peter & Churchill:
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Observacao do publico: este tipo de contato permite coletar dados qualitativos. O
observador faz anotacbes detalhadas sobre o comportamento do grupo
observado. O lado negativo € que as anotacbes sao sujeitas a percepcao do
observador e a consolidacao de dados € mais demorada.

Contato pessoal: para discutir questdes em profundidade os pesquisadores
podem usar contato pessoal. E adequado a questées complexas ou emocionais.
E mais flexivel e permite ao entrevistador interagir com o entrevistado. Contudo,
este método é mais caro e mais demorado e as respostas podem ser
influenciadas por percep¢des do entrevistador.

Contato por telefone: util para obtencao de respostas imediatas, também é uma
maneira eficiente de contatar um grande nimero de pessoas. Além disso, & mais
provavel que as pessoas participem de um levantamento por telefone pois é mais
facil do que responder por escrito a questionarios. O inconveniente deste método
€ obter corretamente os numeros das pessoas que devem ser entrevistadas.
Contato por correspondéncia: util para atingir um grande nimero de pessoas em
uma area ampla. Enquadra-se bem a pesquisa quando o questionario demanda
a busca por informacdes ou quando ha a possibilidade de que as pessoas se
sintam pouco a vontade discutindo a questao abordada pela pesquisa. O lado
negativo este tipo de contato € que a conducido pode ser demorada pois 0s
entrevistados demoram a responder e enviar o questionario de volta pelo correio.
O indice percentual de respostas obtidas também é mais baixo do que via outros
contatos.

Contato via internet: o contato via internet € um método que ainda esta em
desenvolvimento e novo devido ao surgimento da internet. E possivel realizar
entrevistas via Web tanto pelo envio de e-mail, por pesquisas disponiveis em site
ou até via chat on-line. Um lado positivo € que os entrevistados tendem a ser
mais honestos nas suas respostas quando estdo respondendo via internet. Este
método ainda ndo e muito discutido em livros, porém sua utilizacdo tem

aumentado ao longo do tempo.
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2.4.1 Importancia de um questionario

O processo de formulacado do questionario para esta pesquisa teve suporte tedrico na
Obra de Naresh K. Malhotra. A importancia de formularios ou questionarios
padronizados é que eles permitem a comparabilidade dos dados, aumenta a
velocidade, a precisao do registro e facilita o processamento de dados.

2.4.2 Objetivos de um questionario

Um questionario € um “conjunto formal de perguntas cujo objetivo € obter informacdes
dos entrevistados. Basicamente um questionario é apenas um dos elementos de um
pacote de coleta de dados que pode incluir também (1) processos de trabalho de
campo; (2) recompensa/doacdo como pagamento aos entrevistados; (3) incentivos a
comunicacao com os entrevistados”. (Malhotra, 2001) Os objetivos especificos de um

questionario sao:

e Traduzir a informacao desejada em um conjunto de questdes especificas que o0s
entrevistados tenham condigdes de responder.

e Motivar e incentivar o entrevistado a se deixar envolver pelo assunto, cooperando e
completando a entrevista.

e Minimizar o erro de respostas. Define-se como erro de resposta como aquele que
surge quando os entrevistados dao respostas imprecisas ou quando elas sao

registradas ou analisadas incorretamente.

2.4.3 Processo de elaboracao de questionarios

O processo de formulacao de questionarios é apresentado por Naresh K. Malhotra com
uma série de etapas e diretrizes para cada uma delas. A figura 3 apresenta este
processo de forma reduzida. Seguira em anexo a esta monografia o Capitulo 10 de

Malhotra — Como fazer um questionario.
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Figura 3 — Processo de Formulacdo de Questiondrios

2.5 Calculo Amostral

O calculo do tamanho da amostra se da por calculos estatisticos. O fundamento teorico

utilizado é o de Distribuicdo Normal de Freqliiéncia da Populacédo — Curva de Gauss.

Cabe neste item explicar brevemente qual é o célculo utilizado para definir o tamanho

da amostra, porém explicacbes mais aprofundadas devem ser retiradas de livros de
estatistica.

As principais caracteristicas da Distribuicdo Normal sdo a simetria das freqiiéncias,
presenca de média, mediana e moda no mesmo ponto e a presenca de desvio
padrao (Z) significativos para qualquer curva normal.
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Em pesquisa, o numero de desvios padrao (Z) utilizado representard a margem de
seguranga dada ao célculo da amostra, influindo diretamente na sua amplitude, pois
quanto maior a amostra maior a margem de seguranca ou intervalo de confianga. Ou
seja, quanto maior amostra, menor o erro da pesquisa em relacdo a opinido da

populacéao inteira.

Além do conceito de normalidade e desvio padrao, também utilizamos o conceito e Erro
amostral, que representa no calculo amostral qual a proporcao dos elementos da
amostra que estara fora dos valores previstos. Para calcular o tamanho da amostra

utilizaremos a seguinte formula:

(Fonte: Samara & Barros 2007, p p. 66)
Onde,
P = probabilidade resposta positiva
Q= probabilidade resposta negativa
N= numero de elementos do universo
n = numero de elementos da amostra

Z = desvio padrao
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
3.1 Tipo de Pesquisa

Para descobrir o grau de satisfacdo dos alunos do Curso de Administracdo da FACC -
UFRJ foi utilizado como método de pesquisa um levantamento. De acordo com Peter e
Churchill (2007) “um levantamento é a coleta de dados feita com um questionario e
pode ser conduzido por correio, por telefone ou pessoalmente”. As principais vantagens
da utilizacdo de um levantamento séo a versatilidade e a rapidez com que podem ser

feitos.

No caso de uma pesquisa de satisfacdo entre estudantes universitarios, é importante
fazer pesquisas rapidas devido a rotatividade de alunos ano a ano na instituicao: muitos

alunos se formam e outros tantos ingressam na faculdade a cada semestre.

Destaca-se que a pesquisa tem funcdo descritiva, pois simplesmente coleta dados e
apresenta fatos. A tomada de decisdes a respeito de seus resultados ndo cabe ao

pesquisador e sim a instituicao.

3.2 Universo e Amostra

3.2.1 Estimativa do tamanho da amostra

Pretende-se analisar entre 40 e 60 alunos de cada periodo do segundo até o sexto
periodo. Os 7%, 8% e 9° tém menos alunos e estes vdao com menos frequiéncia a
faculdade, assim pretende-se entrevistar entre 25 e 40 alunos de cada um destes
periodos. O que totaliza um intervalo entre 315 e 480 alunos entrevistados.

Cenario positivo: 420 questionarios respondidos

22 ao 6° periodo (5*60) = 300 alunos + 72 ao 92 periodo: (3*40) = 120 alunos

Cenario negativo: 275 questionarios respondidos

29 ao 6° periodo (5*40) = 200 alunos + 72 ao 9° periodo: (3*25) = 75 alunos
Tabela 1 Estimativa do tamanho da amostra
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3.2.2 Calculo Amostral

Para calcular o tamanho da amostra sera utilizado o conceito de amostra probabilistica.
Para fins desta pesquisa utilizou-se a férmula de calculo amostral para popula¢des com
universo menor que 10.000 individuos:

N-n
N -1

Figura 4 — Formula de Calculo Amostral
Onde,

P = probabilidade resposta positiva = 0,5
g = probabilidade resposta negativa = 0,5
N= numero de elementos do universo = 1000
n = numero de elementos da amostra = X

Z = desvio padrao = 2

Segundo dados da Secretaria Académica, coletados em 18/04/2009, a FACC / UFRJ
tem cerca de 1000 alunos ativos no curso de Administracao. Utilizou-se um intervalo de
confianca de 95,5%, onde o desvio padrdo Z = 2. A probabilidade de um aluno

responder positiva ou negativamente a alguma pergunta é de 50%, logo p=qg=0,5.

Ao colocar estes dados na férmula obtém-se que a amostra representativa do universo

em questao deve ser de no minimo a n= 331 entrevistados.

3.3 Coleta de Dados

Os dados foram coletados através de questionarios auto preenchidos. Este método é
adequado a medida que a pesquisa foi realizada em uma faculdade, onde o ambiente é
propicio. Geralmente os alunos estdo nas salas de aula com carteiras e canetas

acessiveis facilmente. O ambiente € tranquilo e silencioso.
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Outro fator que contribui para a selecao deste método € a sua flexibilidade para coleta
de informacdes, pois podem ser incluidas perguntas sobre os mais variados temas. O
questionario contou com perguntas abertas e fechadas visando coletar dados
quantitativos e também qualitativos.

Para otimizar o tempo de pesquisa, os questionarios foram aplicados nas aulas que
conhecidamente tém alto grau de freqiiéncia de alunos. A pesquisadora selecionou, por
critério de julgamento e baseada em experiéncia prépria, quais sdo as matérias de cada

periodo tém as turmas mais cheias.

Os critérios de julgamento majoritariamente utilizados foram: grau de dificuldade da
matéria e professores que cobram presenca (fazem chamada). Pois estes sdo dois
fatores que conhecidamente fazem com que os alunos de Administracdo da FACC -

UFRJ freqlentem as aulas. As aulas pesquisadas apresentam-se no quadro 1, a sequir,

de acordo com as matérias obrigatorias de cada periodo:

12 Periodo 22 Periodo 32 Periodo 42 Periodo 52 Periodo 62 Periodo 72 Periodo 82 Periodo
o Modelos L - ._._ -1 P Sistemas de P -- _ _ -
Introdugdo ao L Direito do Direito I Geréncia ! o Geréncia Seminario de
oo Probabilisticos . ) . Informagdes e e )
Direito Trabalho Comercial Financeira T, Tributaria Monografia
emAdm | _ | Gerenciais | _ _ _ _ _
- e Modelos . 1™ Modelagem 11 Comunicagdes 1 ‘..
Informatica Matematica L Metodologia Fundamentos . ° ea~gem 1 om.urjlcagcfes 1 Etica da
) . Deterministi- h .. | simulagdode I!] Administrativa . .
para Adm financeira da Pesquisa de logistica . Administragdo
cos | sistemas, _ 1) _ _ s _ I
Matemdtica p/ Micro- Estatistica p/ Modeloi £2 Adm Adm da
. Regressdo e . . o
Adm economia Adm . internacional produgdo
Previsdo
_____ 1 I fimdmncies 1 e
Macro- Psicologia das 1 Andlise de Contabilidade undamentos 1
. o . . i I de Recursos compras e
economia Organizagoes investimento Gerencial ..
| 1 Humanos | materiais

OrganizagGes,

W™ politicas de

Sociologia das Ciéncias Introdugdo a S 1 Andlise de 1 I
g - ™ Sistemas e | . | Recursos
organizagoes politicas Contabilidade P Marketing
— métodos _ Iy _ " _ I} _ Humanos _ |

Portugués Teoria das Processo Filosofia da Adm Politicas de
instrumental organizacées decisério Admi estratégica Marketing
Fundamentos Pesquisa ndo aplicada nesta aula

da Adm

r--

1 . .
4 Pesquisa aplicada nesta aula

Quadro 1 - Disciplinas onde os questionarios foram aplicados.
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3.4 Tratamento dos Dados

Apéds a aplicacdo da pesquisa os dados foram digitalizados e tabulados em excel. O
tratamento dos dados foi feito atraves de tabelas dinamicas para fins de contagem de

respostas.

No caso das perguntas abertas, foi utilizada analise interpretativa. As respostas foram
enquadradas pelo pesquisador dentro de categorias genéricas. Sendo assim foi

possivel realizar a contagem de respostas categorizadas via tabela dinamica.

3.5 Limitacoes da Metodologia

A metodologia encontra suas limitacdes a medida que o questionario auto preenchido
possui perguntas fechadas, o que limita o entrevistado a respostas pré-definidas. Ainda
assim todas as perguntas possuem o campo “Outros” onde o entrevistado pode

expressar uma opiniao diferente das pré-estabelecidas pelo pesquisador.

Para o caso das perguntas abertas, a limitacdo da metodologia se da pela necessidade
de categorizar as respostas para fins de contagem. Este método ndo permite o
levantamento de dados em profundidade e esta sujeito a um viés de interpretacéo do

pesquisador.

Outra limitacao referente as perguntas abertas é que se observa que os entrevistados

tendem a ser sucintos nas respostas por preguica ou pressa de terminar o questionario.

3.6 Formulacao do questionario

O questionario para realizacao desta pesquisa foi formulado seguindo as instrucées de
Naresh K. Malhotra. Existe na parte inicial do questionario o tema da pesquisa, sua
finalidade e o aviso de que o anonimato dos entrevistados permanece conservado, visto
que em nenhuma etapa do questionario existem questdes de identificacdo. Além destes
avisos, declara-se que a pesquisa nao é patrocinada por nenhum tipo de entidade, seja
de cunho publico ou particular.
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O questionario constitui-se de 9 questdes, sendo 2 abertas e 7 fechadas. Todas
perguntas fechadas possuem a op¢ao “outros” para que os entrevistados acrescentem
opinides que considerem relevantes e que nao estavam listadas nas opcdes de
resposta. Em complemento a pesquisa, constam no questionario 3 campos para coleta
de informacdes sobre perfil dos alunos, sao eles: Idade, Sexo e Periodo e Ensino Médio
cursado em escola publica ou particular.

A reproducao do questionario se da por cdpias da versao original. Foi utilizado papel A4
branco em todos os exemplares. Os questionarios foram numerados para fins de
controle do pesquisador e consolidacao de respostas. Segue em anexo a este trabalho

um exemplar do questionario utilizado.

3.7 Pré-teste

Antes de realizar o pré-teste o questionario foi analisado pelo professor orientador da
monografia e pela professora da disciplina de Pesquisa de Marketing. Ap6s analise dos
professores 0 questiondrio foi aplicado a um grupo seleto de sete pessoas, que

responderam e contribuiram apontando ajustes a serem feitos.

No pré-teste foi verificado se nas pergunta havia algo que poderia causar confusao para
o entrevistado. Também foi importante verificar se as pessoas levam muito tempo para
preencher o levantamento pois em questionarios muito longos aumenta a taxa de

recusa e a desisténcia de respostas dos entrevistados.

Concluiu-se que o conteudo estava satisfatério e o tempo para resposta era aceitavel
para os entrevistados. Sendo assim, foi finalizado o pré-teste com alguns ajustes
minoritarios na elaboracado das perguntas de pesquisa. Estes questionarios nao foram
considerados na amostragem final da pesquisa.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Finalizada formulacdo, o pré-teste e ajustes finais foram reproduzidos 400
questionarios. Durante 3 semanas as pesquisas foram realizadas nas instalagdes da
FACC-UFRJ e ao final foram recolhidos 338 questionarios respondidos por alunos do
20 ao 90 periodo do curso. Outros 32 questionarios ndo chegaram a ser aplicados e 30
nao foram devolvidos a pesquisadora pelos alunos, sendo considerados para fins dessa
pesquisa como extraviados. Todos os questionarios foram numerados de 1 a 400, o
que permitiu o controle de extravios. A Tabela 2, abaixo, mostra a numeragdo dos
questionarios extraviados, em branco e os respondidos.

Extraviados Brancos/Regulares

134 23 1 32 62 92 122 154 273 364
135 263 2 33 63 93 123 155 274 365
185 264 3 34 64 94 124 156 275 366
186 265 4 35 65 95 125 157 276 367
187 266 5 36 66 96 126 158 277 368
188 283 6 37 67 97 127 159 278 369
189 284 7 38 68 98 128 160 279 370
190 296 8 39 69 99 129 161 280 371
191 299 9 40 70 100 130 162 281 372
192 316 10 41 71 101 131 163 282 373
193 317 11 42 72 102 132 164 285 374
194 319 12 43 73 103 133 165 286 375
195 320 13 44 74 104 136 166 287 376
196 321 14 45 75 105 137 167 288 377
197 323 15 46 76 106 138 168 289 378
198 324 16 47 77 107 139 169 290 379
199 325 17 48 78 108 140 170 291 380
200 326 18 49 79 109 141 171 292 381
201 327 19 50 80 110 142 172 293 382
202 328 20 51 81 111 143 173 294 383
207 330 21 52 82 112 144 174 295 384
209 331 22 53 83 113 145 175 297 385
212 332 24 54 84 114 146 176 298 386
214 333 25 55 85 115 147 177 300 387
216 334 26 56 86 116 148 178 301 388
238 337 27 57 87 117 149 179 302 390
270 338 28 58 88 118 150 180 303 391
306 339 29 59 89 119 151 181 304 392
309 340 30 60 90 120 152 182 305 393
336 341 31 61 91 121 153 183 307 394
346 342 395 396 397 398 399 400

389

Tabela 2, Controle de Questionarios.
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Destes 338 alunos, 43% eram mulheres, 51% eram homens e 5% deixaram o campo
“Sexo” em branco. A distribuicdo dos entrevistados por periodo € mostrada no grafico 1.
Percebe-se mais dificuldade em encontrar os alunos do 90 periodo. Vinte e um
entrevistados deixaram o campo “Periodo” em branco. Em relacdo ao curso de ensino
médio, a maioria dos alunos de Administracao da FACC-UFRJ — 78% - é proveniente
de escolas particulares, o que demonstra a tendéncia de fortalecimento do ensino

basico particular no Brasil.

Entrevistados por periodo

2 3 4 5 6 7 8 >=9 Branco

Grafico 1 — Distribuicao de alunos entrevistados por periodo

Em relagdo a idade, percebe-se que a idade média das mulheres é inferior a idade
média dos homens, exceto no 90 periodo. A inversao da tendéncia no 9o periodo deve-
se ao fato de duas entrevistadas serem de idade mais avancada do que a média
normal: uma com 43 e outra com 44 anos. A tabela 3 mostra a divisao dos alunos por

idade, sexo e periodo.
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|dade Média

Periodo Feminino  Masculino N\(?duo
Periodo

2 19,0 19,9 194

3 19,3 20,7 20,0

4 19,7 20,9 20,4

5 20,7 22,0 21,5

6 22,1 22,2 22,1

7 21,7 23,3 22,5

8 24,2 21,9 23,1
>=Q 27,2 23,5 24,9
Branco 20,0 20,0

Média

Geral 21,5 21,8 21,6

Tabela 3 — Divisao de Idade por sexo e por periodo

Entre os principais problemas enfrentados pelos alunos na FACC/UFRJ os
entrevistados destacaram a indisponibilidade de ar condicionado nas salas de aula,
projetores multimidia, computadores e demais aparelhagens eletrénicas de suporte as
aulas. O segundo maior problema apontado pelos alunos é que alguns professores
apresentam falta de comprometimento. O terceiro maior problema é a desatualizacao
dos livros nas bibliotecas. Destaca-se que greves de funcionarios sdo consideradas
pelos alunos como um problema minoritario, 0 que evidencia a ndao ocorréncia de
greves na FACC/UFRJ nos ultimos anos, diferentemente das greves ocorridas
freqientemente em outras instituicbes publicas de ensino superior no Brasil. A Tabela 4
mostra a consolidacado das respostas em ordem decrescente, onde a linha do topo é o

maior problema e a linha inferior € o menor problema enfrentado pelos alunos.

Problema Sim Nao Total
Indisponibilidade de aparelhos elefrénicos como computadores, data-show e ar condicionado nas salas 247 91 338
Professores faltosos / falta de empenho e dedicagdo dos professores 215 123 338
Burocracia dos processos 184 154 338
Estado de conservagdo do campus e suas instalagdes 159 179 338
Desatualizagdo / Indisponibilidade de livros na biblioteca 117 221 338
Inexisténcia de "bandeij@o" 111 227 338
Capacidade dos professores de transmitir conhecimento cos alunos. 88 250 338
Dificuldade de tirar dividas com professores fora do horério de aula 78 260 338
Inexisténcia de alojamentos para alunos 40 298 338
Outros* * * 33 305 338
localizagdo do Campus 25 313 338
Nao enfrento dificuldode alguma no curso de ADM da FACC 6 332 338
Greves de funciondrios 6 332 338

Tabela 4 — Maiores problemas enfrentados pelos alunos da FACC/UFRJ
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Entre os principais problemas destacados no campo “Outros” estao: problemas com a
intranet da UFRJ (SIGA); A falta de salas de estudo; O pouco incentivo a pesquisas e

Iniciacao Cientifica; e a inflexibilidade/indisponibilidade de horarios das aulas.

Em relacdo a atividades extraclasse 64% dos alunos declararam nao participar. A
justificativa mais utilizada foi a falta de tempo: dos 100 alunos que declararam nao ter
tempo para participar destas atividades, 67 declararam ja trabalhar ou estagiar. Entre
0s 34% que declararam participar, as atividades mais freqientadas sdo as Monitorias e
a Empresa Jr. Os alunos registraram que enfrentam dificuldades em contatar os

monitores e achar salas de aula para as monitorias.

Em relacdo a aplicabilidade das matérias aprendidas na faculdade no dia a dia de
trabalho 37% dos entrevistados declararam ainda ndo estagiar. Destes 37%, a maioria
(98 alunos) encontra-se entre o 2° ao 4° periodo. Percebe-se que os alunos se langam
no mercado de trabalho geralmente a partir do 4° periodo. Entre os alunos que
declararam ja estagiar/trabalhar 74% afirmam de alguma forma aplicar as matérias
aprendidas em sala de aula em seu de trabalho. O grafico 2 apresenta estes resultados.

Yocé ja trabalhajestagia? Yocé aplica no seu dia a dia de trabalho/estagio as
disciplinas aprendidas em sala de aula?

126

204
151

||:|Sim oMao*™ OBrancos |

Grafico 2 — Vocé trabalha/estagia? Vocé aplica as matérias aprendidas no
dia a dia de trabalho?
A tabela 5 apresenta as matérias que os alunos declaram utilizar mais no dia a dia de
trabalho:
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Matérias mais aplicadas:

Matemdtica Financeira 73
Processo decisério 60
Psicologia das organizacdes 51
Macroeconomia 51
Contabilidade 51
Ceréncia Financeira 49
Etica 45
Andlise de investimentos 41
Estatistica 40
Andlise/Politicas de Marketing 39
Recursos Humanos 38
Teoria das Organizades 36
Microeconomia 32
Adm. estratégica 28
Informatica 27
Matemdtica para Adm 24
Direito do Trabalho 24
Logistica 23
Organizagdes Sistemas,/Métodos 20
Modelos Deterministicos 20
Sistemas de Informagdes gerenciais 17
Modelos de Regressao,/Previsao 17
Sociologia 16
Direito Comercial 15
Modelos Probabilisticos 14
Direito Tributdrio 12
Adm. da produgdo 10
Adm. Internacional 10
Modelagem/ Simulag&o de sistemas 10
Adm. de compras/materiais 6
Metodologia da pesquisa 5
Filosofia 5
Ciéncias Politicas 4
Fundamentos da Administracdio 2
Elefivas de Marketing 1
Pesquisa de Marketing 1
Planejomento e Controle 1

Tabela 5 — Disciplinas mais aplicadas no dia a dia de estagio/trabalho.

Em relacdo ao método de ensino, os alunos declaram aprender mais quando o0s
professores “fogem” a metodologia tradicional de avaliagdo proposta pela instituicao
(aplicacdo de duas provas e uma prova final ao longo do periodo). Eles preferem

metodologias alternativas: ter como complemento as aulas a realizagdo de trabalhos em
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paralelo a utilizacdo de provas. Os alunos defendem que a utilizacdo de trabalhos,
palestras, seminarios e estudos de caso tornam as aulas mais dindmicas, menos
teéricas e mais aplicaveis ao mercado de trabalho. O grafico 3 apresenta a
consolidagao das respostas sobre a metodologia favorita dos alunos.

Qual o método de ensino que te faz aprender mais?

W Tradicional m Alternativo 0 Deixadas em branco

Grafico 3 — Método de ensino que fazem os alunos aprenderem

mais/assimilarem melhor a matéria dada.
Quando perguntados se trocariam a FACC/UFRJ por uma faculdade particular caso
tivessem a oportunidade, 71% dos entrevistados afirmaram que nado o fariam. Os
principais motivos, para tal, foram: o reconhecimento da FACC/UFRJ no mercado de
trabalho, a qualidade do ensino e a oportunidade de conviver com a diversidade cultural
composta pelas pessoas de diferentes localidades e classes sociais de todo o pais. Os
39% que declararam que trocariam a FACC/UFRJ por uma faculdade particular, o
fariam devido a falta de infraestrutura do campus, falta comprometimento de alguns
professores e/ou maior atualizacao do projeto pedagégico de curso (PPC) em relacao
ao mercado de trabalho.

Foi solicitado que cada entrevistado desse uma nota de 1 a 10 (onde 1 é muito
insatisfeito e 10 € muito satisfeito) para seu nivel de satisfacdo com o curso de
Administracdo da FACC-UFRJ em geral. A média final de todas as notas foi igual a 6,8.
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Percebe-se decréscimo de satisfacdo dos alunos periodo a periodo: a satisfacdo dos
alunos do 2° periodo é da ordem de 7,5 e a dos alunos do 9° periodo é da ordem de

5,8. O grafico 4mostra a consolidagao das notas periodo a periodo.

Média de satisfagdo por periodo

8,0
7,5 1
7,0 1
6,5 -

6,0 -

5,5 1

5,0
2 3 4 5 6 7 8 >=9

Grafico 4 — Média de satisfacao dos alunos periodo a periodo.

Também foi avaliado qual o nivel de satisfagdo dos alunos com as aulas ministradas
pelos professores do curso de Administracdo da FACC-UFRJ. As opcdes de resposta
variaram de “Muito Satisfeito” a “Muito Insatisfeito”, figurando também a opcéo de
“Nunca tive aula com este professor”. O nivel de satisfacdo dos alunos varia de
professor a professor e as notas tém um intervalo de 34% a 93%. Foi possivel avaliar
através do campo “Nunca tive aula com este professor” o percentual de alunos que
tiveram aula com cada professor, este indice variou de 8% a 91%. Ou seja, alguns
professores deram aula para somente 8% dos alunos entrevistados, enquanto outros

deram aula para 91% dos entrevistados.

O gréfico 5 apresenta o nivel de satisfacdo dos alunos com cada professor (ordenadas
X) versus o percentual de alunos que tiveram aula com cada professor (ordenadas y).
Cada bola do gréfico representa um professor: quanto mais perto as bolas estiverem
dos cantos do grafico, mais extremos sao os resultado obtidos. Quanto mais a bola se
aproxima do meio do grafico mais mediano € o desempenho do professor. A bola azul
representa a média das notas de todos os professores.

Sendo assim:
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O quadrante 1 (esquerdo, inferior) representa baixo percentual de

satisfagédo e baixo percentual de alunos que tiveram aula.

e (O quadrante 2 (esquerdo, superior) apresenta baixo percentual de
satisfagcao e alto percentual de alunos que tiveram aula.

e O quadrante 3 (direito, superior) representa alto percentual de satisfacao
e alto percentual de alunos que tiveram aula.

e O quadrante 4 (direito, inferior) alto percentual de satisfacdo e baixo

percentual de alunos que tiveram aula.

Exemplo: a maior bola, localizada no canto superior-direito do grafico, representa o
professor que mais gera satisfacdo (93%) entre os alunos e que deu aula para mais
alunos (91% dos alunos tiveram aula com este professor). No sentido diagonal inverso,
estao os professores que geram insatisfagéo e deram aula para um baixo percentual de
alunos.

Alta ¥ de Alunas e ;
que tiveram aula Prolessores FACC-UFR]

GOMm este prafessor

Aproveitamento

Biaito  de Alunos
que tiveram aula Braino 2 de

_ Blto 34 de
COM este prafessor 's;tis_f_a.;',gci : = Catisfagio

Satisfagio

Grafico 5 — quantidade de alunos que tiveram aula com o professor versus
satisfacao dos alunos com as aulas ministradas
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A tabela 6 traduz todas as respostas dadas professor a professor, sua classificacdo em
termos de satisfacdo dos alunos e qual o percentual de alunos que tiveram aula com
cada professor. A tabela estd ordenada de acordo com o percentual de satisfacao dos
alunos com as aulas ministradas. O Professor 1 é o que gera maior percentual de
satisfacdo entre os alunos, o professor 34 é o que gera menor percentual de satisfacao
entre os alunos. O gréfico 5 foi desenhado com os valores apresentados nesta tabela:
ordenadas X sao os valores da penultima coluna. Ordenadas Y sédo os valores da ultima

coluna.
e L=l T WSoortoGod %A e
Professor e Insatisfeito Satisfeito i Branco  Opinaram Max. Obtido  com as aulas deste  tiveram aula com
Insatisfeito lem Satisfeito ester
o professor este professor
Insatisfeito professor

Professor 1 2 2 10 64 219 29 12 297 2970 2774 93% 91%
Professor 2 [} [} 10 28 66 212 22 104 1040 944 91% 33%
Professor 3 1 [} a 23 47 239 24 75 750 680 91% 24%
Professor 4 2 0 9 29 70 200 28 110 1100 990 90% 35%
Professor 5 0 1 9 27 47 225 29 84 840 744 89% 27%
Professor & 1 7 16 71 85 135 23 180 1800 1544 86% 57%
Professor 7 4 12 35 100 84 82 21 235 2350 1906 81% 74%
Professor 8 5 10 39 84 70 110 20 208 2080 1656 80% 65%
Professor 9 3 2 10 33 19 241 30 67 670 528 79% 2%
Professor 10 4 8 21 a3 26 212 24 102 1020 770 75% 32%
Professor 11 2 7 35 a4 27 197 26 115 1150 864 75% 37%
Professor 12 4 19 22 62 34 175 22 141 1410 1052 75% 45%
Professor 13 8 2 36 61 47 142 2 174 1740 1278 73% 55%
Professor 14 4 28 77 92 a 76 20 242 2420 1728 71% 76%
Professor 15 3 20 66 76 26 126 21 191 1910 1350 71% 60%
Professor 16 8 1 33 40 24 197 25 116 1160 818 71% 37%
Professor 17 6 19 39 63 23 163 25 150 1500 1056 70% 48%
Professor 18 a3 a4 28 121 77 15 10 313 3130 2168 69% 95%
Professor 19 9 22 a2 58 26 157 24 157 1570 1082 69% 50%
Professor 20 5 12 23 37 12 223 26 89 890 612 69% 29%
Professor 21 7 1 9 21 5 266 29 43 430 290 67% 14%
Professor 22 8 24 47 37 7 191 24 123 1230 760 62% 39%
Professor 23 9 5 8 4 7 276 29 33 330 188 57% 1%
Professor 24 19 35 30 27 7 197 23 118 1180 644 55% 37%
Professor 25 26 62 6 36 10 142 16 180 1800 964 54% 56%
Professor 26 53 a4 48 a1 10 120 2 196 1960 998 51% 62%
Professor 27 13 1 12 10 1 266 25 a7 470 232 15%
Professor 28 78 105 7 33 4 34 13 291 2910 1306 90%
Professor 29 69 38 28 24 10 146 23 169 1690 750 54%
Professor 30 13 6 0 5 2 287 25 26 260 110 8%
Professor 31 20 7 5 2 5 276 23 39 390 164 12%
Professor 32 a7 16 18 17 1 215 24 99 990 412 32%
Professor 33 14 10 5 2 2 279 26 33 330 134 11%
Professor 34 64 35 12 3 3 196 25 117 1170 394 37%

Tabela 6 — Resultados professor a professor.

Por fim, foi deixado espaco aberto para comentarios adicionais. As respostas foram
categorizadas para fins de contagem. Os grupos principais foram Infraestrutura;
Didatica/Pedagogia; Comprometimento dos Professores e Relacionamento-aluno
Professor. Os comentarios categorizados estao tabelados abaixo. A maior incidéncia de
comentarios foi para: falta de comprometimento de alguns professores; reclamacgdes
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sobre problemas de infraestrutura e aperfeicoamento da didatica dos professores. Os

resultados figuram na tabela 7.

Calegerias Oecarnencias
Feiher de Comprometimerte des professares 32
Feclomagdio relaciorade o problemas/ oo de infraestruiura da foculdede 79
Sugere aperdeigeamenio do didddica des professares 19
Preblemeas de relocionamente com prefessores 17
Prefessores Faliosos 14
Sugere aulas mais dirdmicas que criem o oparunidade do alure relocionar o fecrio & pralica. 12
Fecloma do excessa de burccracia des processas da UFE) 11
Feclomagdo sabre o intranet da UFF) 11

Merciona o dicotomia enlre professares da FACTC UFE] uns muito bons & compromeides, aulras muito ruins & descom pramissadeos.

Faha de incentiva a Iniciogéio Cierifica & pesquisas

Sugere olualizogdo do grade curricular

Elegic o algum professor

Fecloma do falia de salas de aule para o curse de Administrogdio

Gestaria de maior flexibilidade nos hordrios dos aulas

—| = La| Ln| Un| O o0

Pede aberura de um Bardeijdio o campus Praio Vermelha

Tabela 7 — Comentarios adicionais feitos pelos alunos
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5. CONCLUSAO

Os alunos classificaram seu nivel de satisfacdo em 6, 8, que pode ser considerado
como satisfatério mas com espacgo para melhorias. Em uma analise periodo a periodo
percebe-se que este nivel decresce. Isto pode evidenciar que o desgaste de estudar na
UFRJ se torna maior ao longo do tempo, influenciando na satisfacdo dos alunos. Outro
fator que pode influenciar na opinido dos alunos mais novos é a “euforia” de ter

passado no vestibular recentemente.

A porcentagem de mulheres se aproxima a porcentagem de homens na FACC/UFRJ,
representando um curso equiliborado neste sentido. Os alunos sdao em sua maioria
jovens entre 19 e 25 anos, mas algumas pessoas mais velhas também tém a
oportunidade de frequienta-lo. Ainda em termos de idade, o estudo mostra que as
mulheres entram, em média, mais novas que os homens na faculdade. Verificou-se que
a maioria dos alunos é proveniente de escolas particulares, o que evidencia a

dificuldade dos alunos de escolas publicas em acessar o curso.

O nivel de participacdo em atividades extraclasse € baixo, menos da metade dos
alunos declarou participar deste tipo de atividade. Um dos fatores que influencia neste
percentual é a falta de tempo dos alunos quando se langam no mercado de trabalho. Ao
estagiar e estudar em paralelo, o tempo disponivel restante ndao é aplicado em
atividades extracurriculares. Contudo o estudo n&o permitiu identificar em que

atividades os alunos preferem dedicar seu tempo livre.

Em relacdo ao método de ensino, os alunos declaram aprender mais quando 0s
professores “fogem” a metodologia tradicional de avaliagdo proposta pela instituicao.
Eles defendem que a utilizacdo de trabalhos, palestras, seminarios e estudos de caso
tornam as aulas mais dindmicas, menos tedricas e mais aplicaveis ao mercado de
trabalho. Os alunos preferem quando os professores utilizam este tipo de “metodologia

alternativa”.
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A maioria declarou que ndo sairia da FACC/UFRJ caso tivesse a oportunidade. A
pergunta permitiu captar quais os fatores mais incomodam os alunos na faculdade —
como falta de infra-estrutura e falta de comprometimento de alguns professores — mas
nao permitiu afirmar se realmente estes motivos fazem com que os alunos saiam da
FACC/UFRJ. Para atingir tal objetivo seria necessario entrevistar alunos que realmente
sairam da faculdade. Ao responder se sairiam caso tivessem oportunidade, os alunos
ndao estavam realmente na posicao real de sair ou ndo. A afirmacéo positiva nem

sempre reflete uma atitude colocada em pratica.

Em relacdo as aulas os resultados mostram uma dicotomia entre professores da
FACC/UFRJ. De um lado, professores muito bem avaliados gerando 93% de satisfacéao
entre os alunos. De outro, professores gerando grande insatisfagdo. Os resultados
refletem-se ndo sé6 em numeros, mas também pelos comentarios registrados pelos
alunos nas perguntas abertas da pesquisa. O estudo evidencia que enquanto alguns
professores sdo comprometidos, outros sdo faltosos e ndo cumprem o programa
estabelecido pela instituicdo. O grafico 5 permite identificar claramente quatro extremos:
professores que geram muita satisfacdo dando aula para muitos alunos; Professores
que geram muita satisfacdo dando aulas para poucos alunos; Professores que geram
insatisfacdo dando aulas para muitos alunos e; Professores que geram insatisfacdo e

dao aulas para poucos alunos.

O estudo permite correlacionar os niveis de satisfacdo com as disciplinas ministradas
por cada professor, dando uma visdo para a coordenacédo do curso quais disciplinas
estdo sendo ensinadas de maneira insatisfatéria sob o ponto de vista dos alunos. A
expectativa dos alunos ndo estd sendo atendida pelos professores que geram
insatisfagdo. Algumas possiveis causas desse desencontro de expectativas séo
captadas através das perguntas abertas do questionario: alunos declaram que alguns
professores, mesmo com alto nivel de preparacdo académica — como mestrado e
doutorado — apresentam dificuldades de relacionamento com os alunos e néao

conseguem transmitir seu conhecimento de forma clara.
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E importante destacar que os professores que deram aula para um baixo percentual de
alunos nao necessariamente sao descomprometidos. O campo “Nunca tive aula com
este professor’” somente capta as atividades de aula. Contudo os professores da UFRJ
possuem outras atividades como orientacdo a monografia, estagio supervisionado,
desenvolvimento de pesquisa etc. Este campo ignora que existem professores que dao
aula para disciplinas de periodos mais avancados e por isso os alunos sé passam a
conhece-los depois de dado tempo na instituicio. Também ignora que existe
rotatividade de professores semestre a semestre em diferentes disciplinas e que os

alunos tém a autonomia de escolher quais disciplinas cursarao.

Alguns professores dao aulas em disciplinas eletivas, sendo assim nem todos os alunos
terdo aulas com eles, isso varia de acordo com a especializacdo que escolhem seguir.
Ainda assim, este trabalho deixa uma brecha para nos perguntarmos: sera que alguns
professores poderiam ser mais bem alocados? Sera que os alunos ficariam mais
satisfeitos se determinados professores das disciplinas eletivas passassem a ministrar
disciplinas obrigatérias e vice-versa? O que poderia ser feito para elevar a satisfacdo

dos alunos em relacao aos professores com mau desempenho?

Conclui-se que o trabalho atinge seu objetivo principal: mostra que pesquisas de
satisfacdo sao aplicaveis e Uteis a instituicdes publicas de ensino e identifica o grau de
satisfacdo dos alunos do curso de Administracao da FACC. Pode-se utilizar este estudo
para identificar quais professores ndo atendem as expectativas dos alunos em relacao
as aulas, quais disciplinas estdao sendo afetadas, quais problemas sado considerados
como graves pelos alunos e o que eles valorizam na instituicdo. Estas informacdes

podem ser utilizadas pela coordenacéo para a gestao do curso.

5.1 Comentarios Finais

Em suma, conclui-se que o curso de Administracdo da FACC/UFRJ é avaliado pelos
alunos como satisfatério com espaco para melhorias. Que o renome da UFRJ no
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mercado de trabalho € o principal motivo para atragdo e retencao de alunos; Que os
principais problemas enfrentados pelos alunos s&o a falta de infra-estrutura e de
comprometimento de alguns professores; Que o nivel de satisfacdo entre os alunos
decresce ao longo do tempo; Que as matérias embora nao tao atuais quanto os alunos
gostariam ainda sao aplicadas no dia a dia de estagio/trabalho; Que cada vez mais as
mulheres aumentam sua “fatia” de participagdo no curso e ingressam no curso em

média mais novas que os homens.

5.2 Sugestoes Para Futuros Trabalhos

O ramo de avaliacao do ensino superior no Brasil é interessante e no caso da UFRJ
ainda muito inexplorado. A presente pesquisa serviu como um indicador inicial e
qualitativo do nivel de satisfacdo entre os alunos de Administracdo da FACC-UFRJ.
Pesquisa semelhante ndo havia sido realizada até o momento, motivo pelo qual ainda
ha muito que ser explorado nesta area. Os proprios alunos fizeram sugestbes de
perguntas que poderiam ter sido feitas, mas devido a restricdo do tamanho questionario
uma pesquisa mais profunda e completa ndo pode ser realizada. Esta pesquisa foi
apenas um primeiro indicador, um “termémetro” do nivel de satisfacdo entre os alunos e
deixa espaco para pesquisas qualitativas e em profundidade, com mais perguntas
abertas e entrevistas ou grupos de foco. Como sugestdes para futuros trabalhos ficam:

v Realizagdo de uma pesquisa qualitativa, em profundidade sobre quais as
expectativas do aluno ao ingressar na UFRJ;

v' Pesquisar qual a especializacao cada aluno pensa em seguir (Marketing, Financgas,
Administracao Internacional, Logistica ou Recursos Humanos) e separagdo dos
alunos em grupos de interesse para criacgdo de um conteudo programatico
personalizado para cada segmento;

v' Realizagcdo de uma pesquisa entre os professores sobre quais motivos podem
causar desmotivacdo no seu ambiente de trabalho e qual o seu nivel de satisfacao
em relacdo a trabalhar na UFRJ a fim de identificar o que poderia ser feito para

motiva-los a dar aulas nesta instituicéo;
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v' Pesquisa entre alunos que tenham efetivamente trocado a UFRJ por uma outra
universidade a fim de verificar quais os motivos de evaséo;

v' Analise longitudinal desta pesquisa: realizacdo desta mesma pesquisa anualmente e
comparacdo dos niveis de satisfacdo, a fim de avaliar se foi utilizada como

ferramenta para melhoria da qualidade do curso.
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6.2 APENDICES

Apéndice 1 - Formulacao de Questionario
Capitulo 10 - Malhotra, Naresh K. — Pesquisa de Marketing, Uma orientagdo aplicada.

6.3 ANEXOS

Anexo 1 — Exemplar do Questionario utilizado para pesquisa
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Apéndice | - Formulacao de Questionario

(Malhotra, Naresh K. Pesquisa de Marketing: uma orientagdo aplicada. 42.ed.. Rio de
Janeiro: Bookman, 2001. Paginas 291 a 293)

Tabela 10.1
Lista de Verificacao para elaboracao de um questionario

Estagio 1 Especificar a Informac&do necessaria
1. Certificar-se de que a informacado obtida abrange todos os componentes do
problema. Revisar os componentes do problema e a abordagem, particularmente
as questoes de pesquisa, hipdteses e caracteristicas que influenciam o
planejamento da pesquisa.
2. Preparar um conjunto de tabelas simbdlicas
3. Ter uma idéia clara da populacao alvo

Estagio 2 Modelo do Método de Entrevista
1. Rever o modelo do método de entrevista determinado, com base nas
consideracdes discutidas no capitulo 6

Estagio 3 Contetido de uma Questao Individual
1. A questdo é necessaria?
2. Para obter a informacéao desejada, sdo efetivamente necessarias varias questoes
ao invés de apenas uma?
3. Nao utilize questdes ambiguas

Estagio 4 Como superar a Incapacidade e a Relutancia em responder

1. O entrevistado esta a par do assunto?

2. No caso de o entrevistado ndo estar informado, questées de filtragem que
medem a familiaridade, uso do produto e experiéncia passada devem ser
formuladas antes das questdes sobre o assunto central.

O entrevistado pode lembrar?
Evite erros de omisséao, de telescopagem e de criacéo.
As questdes que nao dao dicas ao entrevistado podem subestimar a ocorréncia
efetiva de um evento
O entrevistado pode articular?
Minimize o esforco exigido do entrevistado
O contexto em que as questdes sao formuladas é apropriado?
Faca que o pedldo de informacdes se afigure legitimo.
0 Se a informacao é delicada:
a. Cologue os topicos delicados no fim do questionario.
b. Preceda a questdo de uma afirmacdo de que o comportamento que
interessa € comum
c. Formule a pergunta utilizando a técnica relativa a um terceiro interessado

oRw

Se®No
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d. Embuta a questdo em um conjunto de outras questdes que o0s
entrevistados tenham viontade de responder

e. Indique categorias de respostas ao invés de pedir cifras especificas

Utilize técnicas aleatorias, se apropriadas.

—

Estagio 5 Escolhendo a estrutura da pergunta

1.
2.
3.

As questdes abertas sdo Uteis na pesquisa exploratéria e como abertura

Sempre que possivel, utilize perguntas estruturadas.

Em perguntas de mdltipla escolha, as alternativas de resposta devem incluir o
conjunto de todas as escolhas possiveis, e devem ser também mutuamente
excludentes.

Em uma questdao dicotdmica, no caso de uma proporcao substancial dos
entrevistados ser neutra, inclua uma alternativa neutra.

Considere a utilizacao da técnica do voto dividido para reduzir a tendenciosidade
da ordem em questdes dicotémicas e de mdultipla escolha.

Se as alternativas de resposta forem numerosas, utilize mais de uma pergunta
para reduzir as exigéncias de processamento de informacdes sobre o0s
entrevistados.

Estagio 6 Redigindo o Enunciado da Questao

1.

2.

No o

8.

Defina o problema em termos de quem, que, quando, onde, por que € como (0S
6 Ws em inglés)

Utilize palavras comuns. As palavras devem estar ao nivel do vocabulario dos
entrevistados.

Evite palavras ambiguas: usualmente, normalmente, freqlentemente, amiude,
regularmente, ocasionalmente, as vezes etc.

Evite questdes de lideranca que vinculam o entrevistado aquilo que a resposta
deveria ser.

Evite alternativas implicitas, ndo explicitadas na opg¢ao.

Evite suposi¢cdes implicitas

O entrevistado ndao deve ser compelido a fazer generalizagcbes ou calcular
estimativas

Utilize afirmacgdes positivas e negativas.

Estagio 7 Determinando a ordem das perguntas

1.
2.
3.

No o

As perguntas de abertura devem ser interessantes, simples e ndo ameacgadoras
2. As perguntas de qualificagdo devem servir como questdes de abertura

As informacdes basicas devem ser obtidas em primeiro lugar, seguidas pelas
questdes de classificacao e finalmente as de identificacao.

As perguntas dificeis, delicadas ou complexas devem ser colocadas mais para o
fim da sequUéncia.

As perguntas gerais devem preceder as questoes especificas

As perguntas devem ser formuladas em ordem logica

As perguntas de ramificacdo devem ser planejadas cuidadosamente de modo a
abranger todas as continéncias.

As perguntas de ramificacdo devem ser colocadas tdo proximo quanto possivel
daquela que motivou a ramificacdo, e as perguntas de ramificacdo devem ser
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ordenadas de forma tal que os entrevistados ndo possam antecipar a informagao
adicional a ser solicitada.

Estagio 8 Formato e Layout

1.
2.
3.
4.

Dividir um questionario em varias partes

As questdes de cada parte devem ser numeradas

O questionario deve ser precodificado

Os préprios questionarios devem ser numerados em série

Estagio 9 Reproducao do questionario

1.
2.
3.

4.
5.

6.

7.

O questionario deve ter uma aparéncia profissional

Para questionarios longos, deve-se utilizar o formato folheto.

Cada questao deve ser reproduzida em uma Unica pagina (ou desdobrada
em uma pagina dupla)

Devem ser usadas colunas verticais de respostas

As grades sdo uteis quando ha varias questdes relacionadas que utilizam o
meso conjunto de categorias de resposta

Evite-se a tendéncia para aglomerar questdes a fim de fazer o questionario
parecer mais curto

As diretrizes ou instrucées para perguntas individuais devem ser colocadas
tao préximo das questdes quanto possivel

Estagio 10 Pré-teste

1.
2.

Faca sempre um pré-teste

Deve-se testar todos os aspectos do questionario, inclusive o conteudo da
questao, enunciado, seqiéncia, formato e layout, dificuldade da pergunta e
instrucoes.

Os entrevistados no pré-teste devem ser semelhantes aos participantes da
pesquisa real.

Comece o pré-teste utilizando entrevistas pessoais

Os pré-testes devem ser feitos também por correio, telefone ou
eletronicamente, se esses métodos forem usados na pesquisa.

Deve-se utilizar varios entrevistadores para os pré-testes

O tamanho da amostra do pré-teste é pequeno, variando de 15 a 30
entrevistados.

Utilize a analise de protocolo e o interrogatério para identificar problemas
Depois de cada revisao significativa do questionario, deve-se fazer outro pré-
teste, com uma amostra diferente de entrevistados.

10. As respostas obtidas no pré-teste devem ser codificadas e analisadas.
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Pesquisa de satisfacSo dos alunos de Adm da FACC - UFR) com o curso de Administracio *

*#4 pesquisa ndo é patrocinada por entidade algum a, seja de cunho particular ou piblico.
**js respostas serdo mantidas em cardter andnimo e ndo havera divulgacio de respotas individuais.

Idade: Sexm Feriodo:
Ensino Medio cursado em escala: [ JPOblica [ ]Particular
Caso queira receber os resultados desta pesgquisa escreva seu email no espacgo abaixo em letra de forma

1) Qual seu grau de satistacao com os seguintes items em relagdo ao curso de Administracao da FACC -
UFR] ?

Muite Muite
insatisfeito Insatisfeito Indiferenete Satisfeito  satisfeito

Localizagio do campus, [ ] [ ] [ ] [ ] [ 1]
Laboratarios de infarmatica. [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Bibliotecas. [ ] [ 1] [ ] [ ] (]
Flanejamento das aulas, [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Conservacio das salas de aula e demais [ 1] [ ] [ ] [ ] [ ]
Relacionamento dos professares cam as turmas. [ ] [ ] [ ] [ ] [ ]
Método de ensino usado pelos professoras, [ 1] [ 1 [ 1] [ ] [ 1]

Disponibilidade de aparelhos eletrdnicos
[datashow, computadores, ar condicionadao nas [ ] [ ] [ ] [ 1] [ ]
salaz, entre outros),

2) Marque com um ¥ os problemas que vocé enfrenta no curso de Adm da FACC - UFR). Caso ndo
considere gque haja problemas no curso de Adm da FACC - UFR) marque somente a primeira opdo da
lista.

[ 1MEoenfrento dificuldade alguma no curso de ADM da FACC

[ ]Professoresfaltosos /falta de empenho e dedicagio dos professores

[ ]1Grevesdefuncionarios

[ ]Burocracia dos processos

[ ]Localizagio do Campus

[ llnexisténcia de "bandeijao"

[ 1linexisténcia de alojamentos para alunos

[

[

[

[

[

[

lIndisponihbilidade de aparelhos eletrdnicos como computadores, data-show e ar condicionado nas
] Estadno de conservaciio do campus e suas instalagies

1 Dificuldade de tirar ddvidas com professores fora do horario de aula

] Desatualizagio / Indisponibilidade de livros na hiblioteca

] Capacidade dos professores de transmitir conhecimento aos alunos,

] Cutros:

3) Vocé frequénta atividades extra curriculares como Monitorias, CA, Iniciacdo Cientifica etc? Em caso
positive indique qual atividade frequénta.
[ 1Sim, Qual?

[ 1M&o. Embora queira participar ndio encontro informagtes de como fazé-lao.
[ ]M#o porgue ndo acho que agregam ao meu conhecimento,

[ ]1M&oporgue ndotenho tempo.

[ 1M&oporgue ndotenho interesse,

[ 1outros:




4) Vocé aplica no seu estagioftrabalho as disciplinas que aprende em sala de aula? Caso marque as
opcies B ou C, va para a pergunta 4.

al 5im k) MEo

) Ainda nado trabalho/estagio

harque a(s) disciplina(s) que mais aplica no seu dia a dia de trabalho. Estio listadas aqui todas as
disciplinas obrigatdrias do curso de Administracdo da FACC - UFR).

] Metodologia da pesguisa
] Modelas de Regress&o/Previsio

] Organizacies Sistemas/MMétodos

] Sistemas de Informagbes gerenciais

] Modelagem/Simulacdo desistemas

] &drm. de compras,/materiais

[ 1lInformatica [ ]1Madelas Probabilisticas [ 1Direito Comercial
[ ]Matematica para Adm [ ]Matematica financeira [

[ 1Macroeconomia [ 1Microeconomia [

[ ]S5ociologia [ ]1Psicologia das organizacies [

[ ]Filosofia [ 1A&dm. Internacional [ ]Adm. estratégica
[ ]1Geréncia Financeira [ ]1Recursos Humanos [

[ ]Ciéncias Politicas [ ]Estatistica [

[ ]Teoria das Organizades [ lAnalise de investimentos [ ]Adm. da produgdo
[ ]Direito dao Trabalha [ ]CEaontabilidade [

[ ]1Modelos Deterministicos [ ]Processodecisdrio [ ]Direito Tributario
[ ]Logistica [ ]AndlisefPoliticas de Marketing[ ] Etica

[ ]0utra:

5) Qual 0 método de ensino que vocé considera que te faz assimilar melhora matéria /

aprender mais?

a) Professor ministra aulas, faz 2 provas e uma prova final,

b) Professor ministra auls, faz 2 provas, prova final e trabalhos complementares durante o per
£l Turma dividida em grupos e cada grupo faz um trabalho e apresenta sobre um tema (ou

capitulo) da matéria, O professor quase ndo ministra aulas e participa como avaliador das

" - L oo
apresentagoes, fazendo comentarios adicionais 4s mesmas. Nao ha provas,

d) Professor ministra aulas e, a cada aula, cada aluno (ou grupo de alunos) deve entregar um
relatdrio sobre a matéria dada. N30 ha provas,

g) Dutros:

6) Se tivesse a oportunidade, desconsiderando questdes financeiras por exemplo, vocé trocaria a UFRJ

por uma outra faculdade particular? Justifique sua resposta.

a) Sim b MEo

Porque:
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7) Qual o seu nivel de satisfacdo com as aulas ministradas pelos professores do curso de Adm da FACC?

Hem Hunca tive
satisfeito aula com

Muito nem Muito este
insatisfeito Insatisfeito insatisfeito  Satisfeito  satisfeito  professor

#bilio Pereira de Lucena Filho [ ] []
Alexis Cavicchini Teixeira de Siqueira
#na Carolina P. D. da Fonseca
Angelo Maia Cister

Antinio Edmunde L. M. Rezende
#Antdnie Eugénio ¥. Mariani Passos
fntdnie SATURMIMO

Clotilde Ramona Paez

Carlos Alberto Bessa

Daniela Abrantes

Erico Lins Leite

Geraldo Luiz dos Reis Nunes
Gerson Lachtermacher

Helios Malebranche

Heloisa Marcia Pires Capobianco
Henrique Westenberger

José Albuquerque Costa

José Luis Carvalho (ZECA)

Luis Eduardo Potsch

Luis Mauricio Drumm ond

Marco Anténio Cunha de Oliveira
Margi Trindade Sartori

Maria Teresa Correia Coutinho
Mevrton Rabello de Castro Junior
Paulo César C. Guimaraes (PC)
Paulo Roberto de S. Falcao
Reinaldo da Costa P. da Silva
Ricardo Rohm

Ruthberg dos Santos

Synval de Sant'Anna Reis Neto
Uriel de Magalhdes

Yaldecy Faria Leite

Yictor lorio
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Mey Suassuana

8) De 0 a 10, qual nota vocé daria para a sua satisfacio em geral com o curso de Adm da FACC - UFRJ?
(0 - Extremamente Insatisfeito f 10 - Bxdtremamente Satisfeito)
R:

Utilize o espaco abaixo para fazer comentarios adicionais. 530 validos comentarios sobre qualquer
tema de satisfacdo com a faculdade.




