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RESUMO

O ensino superior ¢ um dos servigos oferecidos as pessoas que querem melhorar
a qualidade dos recursos humanos, para que possam desenvolver o seu potencial através
de um processo de aprendizagem continua. Melhorar as qualidades da educagdo, do
curriculo, dos corpos docentes, na formagao do pessoal, no método ou meio de sistemas
de ensino e, finalmente permitir uma melhor qualidade da educacdo sdo os principais

objetivos.

Os estudos sobre o papel da estratégia de marketing de uma institui¢do de ensino
superior na decisdo de escolha e satisfacdo dos estudantes tém elegido como prioridade
de investigagdo, para académicos e profissionais de marketing, o objetivo principal de
oferecer uma contribui¢do para instituicao de ensino superior em Timor-Leste.

Este trabalho vai apresentar uma analise descritiva quantitativa apoiada pela
pesquisa, através da aplicagdo de um inquérito a uma amostra de 125 dos estudantes que
decidiu escolher a FEG-UNTL. Através da andlise de regressao multipla, verifica-se que
na decisdo de uma escolha e satisfacdo dos estudantes da FEG-UNTL ¢ diretamente
influenciada por: Plano dos estudos mais adequado, ha muitas bolsas, os docentes
suficientes na FEG-UNTL com mestrado, professores respondem sempre a todas as
perguntas dos alunos em qualquer circunstancia, o custo foi informado aos estudantes, a
FEG- UNTL fica proxima da capital de Dili, a FEG-UNTL tem um alto nivel de
conforto, porque tem um jardim com ar fresco, e os funcionarios da biblioteca dao

flexibilidade aos alunos para utilizarem as instalagdes da biblioteca.



Abstract

Higher education is one of the services offered to people who want to improve the
quality of human resources, so that they can develop their potential through a process of
continuous learning. Improve the quality of education, the curriculum, the teaching
staff, training of staff, the method or means of education systems and ultimately provide
a better quality of education are the main goals.

Studies on the role of marketing strategy of an institution of higher learning in the
decision choice and satisfaction of students have elected as research priority for
academics and marketers, the main goal of providing a contribution to the higher
education institution in Timor-Leste.

This paper will present a quantitative descriptive analysis backed by research, by
applying a survey to a sample of 125 students who decided to choose the FEG-UNTL.
Through multiple regression analysis, it appears that the decision of a choice and
student satisfaction FEG-UNTL is directly influenced by: Plan of the most suitable
studies, there are many grants, teachers sufficient in the FEG-UNTL with master's
degree, teachers always answer all the questions of the students in any circumstance,
the cost was reported to students, the FEG-UNTL is near the capital of Dili, the FEG-
UNTL has a high level of comfort, it has a garden with fresh air, and library staff give
flexibility to students to use the library facilities.

Vi
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CAPITULO 1
INTRODUCAO

1. Introducao

A era da globalizagdo afetou o mundo do ensino superior em Timor-Leste e este
aspeto ndo pode ser mais evitado, por causa do desenvolvimento da ciéncia e da

tecnologia que estdo a avangar e afetam o ensino do nivel superior no pais.

A ciéncia e tecnologia sao um aspeto importante da globalizacdo, especialmente
no campo do ensino superior. Portanto, as universidades precisam de antecipar os
desafios. Estes desafios sdo pelo menos em trés areas que sdo muito importantes para a
concorréncia entre universidades e o processo de gestdo das institui¢des de ensino
superior, o ensino e aprendizagem e o valor educacional também sdo muito importantes.
Quanto a outros desafios, devem ser antecipados por faculdades que desenvolveram, e
estdo a desenvolver, a estrutura da propria institui¢do e as formas habituais de pensar
em termos intelectuais, assim como a universidade como uma comunidade. Os desafios

s30 os seguintes:

1. Uma nova maneira de dominar a ci€ncia através de uma aprendizagem baseada
na Internet, que, por vezes, leva a criacdo de novos obstidculos que sdo dificeis de
ultrapassar.

2. Ter uma universidade enquanto comunidade académica com todas as suas
atividades e que oferece um ambiente que suporte o desejo de aprender académico e de
pesquisa. A interacdo entre alunos e professores pode fortalecer e desenvolver o caracter

dos estudantes.

O surgimento da globalizagdo tem incentivado a competicdo no mundo altamente
competitivo de servigos de educagdo; ¢ a universidade que deve ter a capacidade de
competir e sobreviver, a fim de alcancar as metas estabelecidas. Para construir um
mercado altamente competitivo, o desempenho da empresa ¢ muito influente para criar
um plano de boa estratégia. Na Universidade Nacional de Timor Lorosae estdo a
competir uns com os outros para desenvolver todas as suas potencialidades e

capacidades e assim atrair os estudantes no futuro.



No contexto de globalizagdo, a preparagcdo educacional precisa de ser sinergética
com as exigeéncias da competi¢ao. Portanto, a dimensao da competitividade em recursos
humanos tornar-se-ia um importante fator que impulsionaria os esfor¢cos de recursos
humanos por meio da educagdo e ¢ este o ponto que deve ser enfatizado. Para o efeito, a
faculdade ¢ necessaria para melhorar a qualidade de seus egressos. O ensino superior ¢
um dos servigos oferecidos as pessoas que querem melhorar a qualidade dos recursos
humanos, para que possam desenvolver o seu potencial através de um processo de

aprendizagem continua.

Melhorar as qualidades da educagdo, no aspeto do curriculo, dos corpos docentes,
na formagdo do pessoal, e no método ou meio de sistemas de ensino e, finalmente

permitir uma melhor qualidade da educac¢do sdo os principais objetivos.

A educagdo ¢ um dos direitos fundamentais de qualquer cidaddo. Para que todos
os cidadios possam ter acesso ao sistema educativo, o governo ou o Estado tem o dever
de criar um mecanismo ¢ um bom sistema para que todos os cidaddos tenham acesso a

educagao desde o ensino basico até a universidade.

O artigo 59 da Constituicdo RDTL menciona, 1° que "O Estado reconhece e
garante ao cidaddo o direito a educagdo e a cultura, compartindo-lhe criar um sistema
publico de Ensino basico universal, obrigatério e, na medida das suas possibilidades,
gratuito, nos temos da lei.”, 2° Que “Todos t€m direito a igualdade de oportunidades de
ensino e formacdo profissional., 3° que “O Estado reconhece e fiscaliza o ensino
particular e educagdo juntos.", 4° Que “O Estado deve garantir a todos os cidadaos,
segundo as suas capacidades, o acesso aos graus mais elevados do ensino, da
investigacdo cientifica e da criagdo artistica.” Mais tarde, o Ministério Nacional da
Educacdo também afirmou claramente no livro do Plano Nacional de Desenvolvimento
(PND) que no ano de 2020 espera-se que o povo de Timor-Leste tenha uma educagao,
saudavel, produtiva, democratica e autossuficiente e que aumente os valores da nao-

discriminacdo, nacionalismo e igualdade em contexto global.

Portanto, a educagdo ¢ um fator de apoio que desempenha um papel importante
em todos os setores. Os estudantes tomam as suas decisdes em fun¢do do marketing
mix, ou seja avaliando o preco, o produto, a promog¢do, a localizagdo, a pessoal, o

processo e a evidéncia fisica.



A Universidade Nacional Timor Lorosae (UNTL) ¢ uma das universidades do

Estado que vai aceitar os alunos finalistas para concorrer a vagas, através do processo

de selecdo para o teste de admissao a universidade. Esta institui¢cdo, situada na Avenida

Cidade de Lisboa Dili, é constituida por sete faculdades: a Faculdade de Economia e

Gestao, a Faculdade de Direito, a Faculdade de Engenharia, a Faculdade de Agricultura,

a Faculdade de Ciéncias Sociais, a Faculdade de Educacao e a Faculdade de Medicina.

De todas, as Faculdades de Economia e Gestao e a Faculdade de Educacao sao as

mais procuradas pelos alunos em cada ano e tém o maior nimero de alunos, como

mostra a Tabela 1 abaixo apresentada:

Tabela 1- Numero dos Estudantes da Universidade Nacional Timor Lorosae entre 2009

e 2013
N° | Faculdades Ano Letivo Total de
Estudantes
2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 | 2012/2013
1 Economia ¢ Gestdo | 187 - 239 405 831
2 Agricultura 193 - 136 180 509
3 Educacao 484 - 354 574 1.412
4 Engenharia 113 - 202 305 620
5 Ciéncia Sociais 160 - 330 229 719
6 Direito 14 - 46 73 133
7 Medicina 182 - 170 195 547

Fonte: Dire¢do Nacional de Atendimento dos Estudantes da UNTL, 2012 (dados processados).

Durante trés anos, a Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional

Timor Lorosae aumentou o nimero de alunos de forma significativa. Isto pode ser visto

na tabela 2 abaixo apresentada:

Tabela 2- Numero de Estudantes da Faculdade de Economia e Gestao da

Universidade Nacional Timor Lorosae, entre 2009 € 2013

No | Plano dos Ano Letivo Total
Estudos Estudantes
2009/2010 | 2010/2011 | 2011/2012 |2012/2013
1 Gestao 66 - 81 153 300
2 CEED 61 - 79 152 292
3 C.T 60 - 79 100 239
831

Fonte: Direcdo Nacional de Atendimento dos Estudantes da UNTL, 2012 (dados processados).




Para aumentar o interesse dos diversos publico pela instituicdo, esta deve ter em
consideragdo uma estratégia baseada nos conteudos do markting mix. Um passo que
pode ser feito é descobrir as varidveis desta estratdgia que mais afetam o aluno no
momento da sua decisdo e deve-se ter também em considera¢dao aquilo que o aluno
espera depois de finalizar os seus estudos. Para conhecer as variaveis do marketing mix
que afetam a decisdo dos alunos, entdo a universidade tem que estabelecer estratégias de
marketing que possam ser mais focadas nos interesses dos alunos, mas ndo descarta

outras varidveis, que mais ou menos também afetam as decisoes dos estudantes.

A estratégia de marketing mix tem que ter relagdo com servico de marketing do
ensino superior, que ndo ¢ separado de produto (plano de estudos), do prego (propinas),
da promogao (comunica¢do), da localizagdo (distancia e acessos), a pessoal (professores

e funcionarios de administragdo), o processo, € a evidéncia fisica (Physical evidence).

O produto ¢ a unidade do plano de estudos que fornece a orientagdo para a
execucdo do ensino profissional. Este plano de estudos ¢ baseado no curriculo
pretendido para os estudantes e pode abranger os dominos da ciéncia e tecnologia, da

atitude, do skill que ¢ mais apropriado para alcangar objetivos em conjunto.

A Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional Timor Lorosae
oferece trés departamentos distintos que sdo as seguintes: Departamento de Gestdo,
Departamento da Ciéncia, Economia e Estudo Desenvolvimento e Departamento do
Comércio e Turismo. Entdo a escola de ensino superior tem que ofercer o produto que é

melhor para os estudantes em termos de qualidade.

O prego (propinas) ¢ o custo financeiro que serd emitido pelos estudantes para os
seus estudos na faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional Timor

Lorosae. O preco, neste caso, ¢ de US $ 30.00 por cada semestre.

A promocgdo (comunicagdo) ¢ uma informagdo que ¢ dirigida aos estudantes que
deve ser apelativa a fim de escolherem a Faculdade de Economia e Gestdo. A
promocao que a Universidade Nacional de Timor Lorosae faz ¢ feita através dos media,

jornais, radio académica da UNTL, televisdo, e banners.

A localizagdo (distdncia e acessos) ¢ o lugar onde a universidade esta, que
geralmente tem relacdo com a acessibilidade. A Faculdade de Economia e Gestao da

Universidade Nacional Timor Lorosae fica na rua da Escola Técnica, Avenida Cidade
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de Lisboa, Bairo Formosa e o centro da capital, Dili. A afirma que a localizagdo da

Universidade Nasional Timor Lorosae (UNTL) pode ser visto na figura 1 abaixo:

e n = 2 s S vt,"";‘—g.tnﬁ.'-«ﬁ =

Outra variavel sdo as pessoas, onde se incluem os professores. Se o objetivo for
melhorar o relacionamento com o aluno, este sera, sem duvida, o principal componente
do mix de marketing educacional a ser trabalhado. De todas as formas de abordagem
direta ao aluno, nenhuma ¢ tdo eficiente quanto o professor. Para que a agdo do
professor colabore efetivamente no relacionamento com os alunos, € necessario mudar a
postura de alguns deles para que atuem de forma a ndo interferir e desrespeitar o espago

e a importancia discente no contexto universitario.

O processo relaciona-se com as atividades que mostram como s3o 0s servigos
prestados aos consumidores ou estudantes na Faculdade de Economia e Gestdo. E
avaliada a forma como ¢ prestado o servico, a fim de atrair os estudantes as instalacdes
do campus, fazer visitas de estudo, poderem participar em conferéncias e palestras
internacionais e criarem discussao cientifica. Os processos de atendimento devem ainda
ter em conta o grau de satisfacdo de professores e dos alunos em relacdo aos seus

Servigos.

A evidéncia fisica é um estado ou condi¢do que também inclui a atmosfera e as
instalacdes dos espacgos da universidade que ndo sdo as salas de aulas e que permitem a
elaboracdo de atividades extra-curriculares. A principal caracteristica do meio fisico € o
seu aspeto em relagcdo as situagdes. As situacdes ou circunstincias estdo dependentes
das condigdes geograficas e ambientais da instituicdo, em particular da biblioteca, das
salas de aulas, dos laboratorios, das salas de discussdo para os alunos e das zonas de

estacionamento.



A escolha ¢ uma parte do processo de tomar a decisdo (decision making). O
impacto de escolher ird trazer influéncia tanto a o curto prazo como a longo prazo.
Estabelecer uma escolha no ensino superior constitui uma decisdo que ird dar impacto
para ao futuro das pessoas (estudantes). Quer a qualidade das saidas profissionais quer a
qualidade dos servigos de aprendizagem e administrativos sdo motivos que levam os

estudantes a ingressarem na Faculdade de Economia e Gestao.

A Universidade Nacional de Timor Lorosae ¢ uma instituigdo do Estado em
Timor-Leste e tenta dar servicos de educacdo otimos para os estudantes. Além disso, a
parte da gestdo do ensino superior desta universidade tem que reagir as mudangas de

ambiente interno ou externo.

Na tabela 2, a existéncia de mudancas no numero de estudantes ¢ muito
significativa. Além disso, a Universidade Nacional Timor Lorosae, especialmente a
Faculdade de Economia e Gestdo, tem que ser muito esforcada para fazer a estratégia de
marketing mix, para que os estudantes escolham mais a Universidade Nacional de
Timor Lorosae como uma instituicdo de ensino, e para que decidam continuar os seus

estudos nesta faculdade.

1.1.  Objetivos do Estudo
1.1.1. Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo principal oferecer uma contribui¢do para o papel
da estratégia de marketing de uma instituicdo de ensino superior na decisdo de escolha e
satisfacdo dos estudantes da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional

Timor Lorosae.

1.1.2. Objetivos Especificos

O objetivo deste trabalho de dissertacdo ¢ responder as questdes seguintes
relativamente o papel da estratégia de marketing de uma institui¢do de ensino superior;
neste caso, referimo-nos a andlise do produto (plano de estudos), do preco (propinas),

da promog¢ao (comunicagdo), da localizagdo (distancia e acessos), da pessoal (docente e



funcionarios de administracdo), do processo, e da evidéncia fisica na decisdo de escolha

e satisfacdo dos estudantes desta faculdade:

1. Quais sdo as variaveis do produto (plano de estudos), do preco (propinas), da
promog¢do (comunicacdo), da localizagdo (distancia e acessos), da pessoal
(docente e funciondrios de administra¢do), do processo, e da evidéncia fisica
que parcialmente influenciam na decisdo de escolha e satisfagdo dos
estudantes da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional de
Timor Lorosae (UNTL)?

2. Quais sdao as variaveis da estratégia de marketing mix (7P’s) que
simultanecamente influenciam na decisdo de escolha ¢ satisfagdo dos
estudantes desta faculdade?

3. Quais sdao as varidveis da qualidade percebida, o valor percebido,
expectativas e imagem que influenciam na decisdo de escolha e satisfacdo

dos estudantes desta Faculdade?

1.2.  Justificacdo do Tema

A totalidade das universidades em Timor-Leste sdo oito, trés universidades
privadas, uma universidade publica e quatro instituigdes politécnicas. Desafiar os
servicos de concorréncia do ensino superior ¢ necessario, portanto ¢ preciso fazer
evoluir a organizacdo ou institui¢do que ¢ dirigida, recorrende ao conceito de marketing,
como se se tratasse de um negocio. Deve também ter capacidade para observar e deve
apresentar uma missao, que depois sdo incorporadas na construcdo estratégica capaz de

criar um sustainable competitive advantge para o ensino superior.

A Universidade Nacional Timor Lorosae de modo que a uma universidade
publico que ndo podem ser separados dos efeitos da intensa competi¢do
(Hiperkompetitif), tanto do aspeto da institucional e tambem dos recursos humanos
(professores e funciondrios), a uma instituicdo educacional pode prosperar € amado em
civitas académica e populagdo tenque ser adaptar-se e tem capasidade para competir e

uma vez que serd a lider do mercado (market Leader) na érea.

Portanto, neste estudo, o autor analisam as varidveis da estratégia de marketing

mix de uma instituicdo de ensino superior na decisdo de escolha e satisfagdo dos



estudantes da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional Timor
Lorosae. No contexto deste estudo foram descritos acima, que sdo altamente relevantes
para a compreensdo de como as variaveis como produto (plano de estudos), preco
(propinas), promog¢ao (comunicagdo), localizacdo (distancia e acessos), pessoal (docente
e funcionarios de administragdo), processo, e evidéncia fisica influéncia na decisdo de
escolha e satisfagdo dos estudantes da Faculdade de Eeconomia ¢ Gestdo da

Universidade Nacional Timor Lorosae.

1.3. Dados historicos sobre a Universidade Nacional de Timor Lorosae

A Universidade Nacional de Timor Lorosae (UNTL) ¢ uma Universidade publica
em Timor-Leste. Geograficamente, a UNTL esta localizada no centro de Dili, capital do

pais.

A Universidade Nacional de Timor Lorosae foi fundada pela organizagao
representativa da ONU em Timor-Leste (UNTAET) depois da independéncia do pais e
da retirada da Indonésia. Sérgio Vieira de Mello era o secretario da ONU que se
encontrava em Timor-Leste e o presidente do CNRT era Xanana Gusmao, atual o
Primeiro-Ministro da RDTL, desde o dia 17 de Novembro de 2000. A universidade tem
agora 7 faculdades com 34 programas de estudos para licenciatura, com pos-graduacdes
e com projetos para a abertura de doutoramentos. Os professores que trabalhavam na
UNTL sdo por volta de 345 pessoas com um total de 16.890 estudantes. Este nlimero

comeca a formar-se no ano de 2000 até a data, os estudantes que ja acabaram os estudos

s30 4.500 e 85% ja trabalha.

Claro que, quando comparamos com outras universidades, em paises
desenvolvidos e em paises subdesenvolvidos, a Universidade Nacional de Timor
Lorosae tem ainda muitas faltas ao nivel dos recursos, portanto precisa de se esforcar
mais para desenvolver as competéncias dos professores nas areas de especializacdo.
Reagir ¢ importante para desenvolver as capacidades dos docentes, através da pesquisa
e do desenvolvimento da ciéncia. Neste sentido, a UNTL mandou professores para
continuarem os estudos em paises como Indonésia, Australia, Noruega, EUA, Filipinas,
Japdo, Coreia do Sul, China, Brasil e Portugal para aprofundar os seus conhecimentos

nas areas da ciéncia e da tecnologia.



CAPITULO 11
ENQUADRAMENTO TEORICO

2. Enquadramento Teodrico

2.1. O conceito de Marketing

Marketing ¢ um sistema total de atividades de negdcios projetado para planear,
determinar os pregos, promog¢do ¢ distribuicdo de bens para satisfazer o desejo dos
consumidores e alcancar o mercado de objetivos e publico-alvo.

De acordo com Kotler & Fox (1994), uma instituicdo com orientacdo de
marketing concentra-se na determinacdo das necessidades e dejesos dos seus
clientes/publicos, para satisfazé-los através de programas e servigos apropriados e
competitivamente vidveis. Deste modo, ¢ essencial que as instituicdes de Ensino
Superior identifiquem quem s3o os seus clientes/publicos, reconhecam que estes t€ém
necessidades, direitos e expetativas (Gray, 1991) e sigam as directrizes do

planeamento estratégico de marketing (Smith & Cavusgil, 1984).

Segundo Richers (1978), “Marketing sdo as atividades sistemdticas de uma
organizagdo humana, voltada para a busca e realizagdo de trocas com seu meio

ambiente, visando beneficios especificos”.

De acordo com Cobra (1992) “Marketing ¢ mais do que uma forma de sentir o
mercado e de adaptar produtos ou servigos; ¢ um compromisso com a busca da melhoria
da qualidade de vida das pessoas. Neste contecto, a extensdo da atividade de venda
assume um novo papel: o de preservar e aumentar o bem-estar do consumidor e da

sociedade”.

Peter & Churchill (2000) referem que o marketing ¢ o “processo de planejar
alguma coisa ou algo para executar a concep¢do de estabelecimento de pregos,
promogao e distribuicao de idéias, bens e servigos a fim de criar trocas que satisfagam

metas individuais e organizacionais”.

Como técnica, o marketing ¢ o modo especifico de executar e levar a cabo a

relacdo de mudanga, que consiste em identificar, criar, desenvolver e servir a procura.
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No entanto, marketing ¢ entendido como um processo gerencial que envolve analise,

planejamento, implementacao e controle (Peter & Churchill, 2000).

O marketing entre instituigdes de ensino e seus clientes (alunos), deve-se
restringir a0 marketing de relacionamento, que para Vavra (1993) ¢ “como uma
atividade cujo principal objetivo ¢ satisfazer, com produtos ou servigos, os desejos
necessarios do consumidor através do processo de trocas”. Este conceito de Marketing
pode ser aplicado em varias situagdes, inclusive em Instituigdes de Ensino superior,

sejam elas publicas ou privadas.

A partir da definicdo acima, pode-se concluir que o marketing ¢ um esforco para
incorporar os planos estratégicos que visam satisfazer as necessidades de negocio e

desejo do consumidor de obter os beneficios esperados através da troca ou transagao.

2.2. Conceito da Estratégia de Marketing

Estratégia ¢ o caminho para alcancar as metas de longo prazo. Estratégia ¢ o
processo de determinacdo que os principais lideres planeiam e concentra-se em
objetivos de longo prazo da organizagdo, juntamente com o desenvolvimento de um

meio ou a forma como esse objetivo pode ser alcangado.

De acordo como Hambrick (1983), a estratégia ¢ um conceito multidimensional e

situacional ¢ isso dificulta uma defini¢ao de consenso.

Para Chandler (1962), estratégia ¢ a determinacdo dos objectivos basicos de longo
prazo de uma empresa e a adop¢do das ac¢des adequadas e afectacdo de recursos para

atingir esses objectivos.

A estratégia ¢ um conjunto de regras de tomada de decisdo em condi¢des de
desconhecimento parcial. As decisdes estratégicas dizem respeito a relacdo entre a

empresa € o seu ecossistema (Ansoff, 1965).

Portanto, para Martinet (1984), a estratégia designa o conjunto de critérios de
decisdo escolhido pelo nucleo estratégico para orientar de forma determinante e durdvel

as actividades e a configuracdo da empresa.
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A Estratégia ¢ um plano unificado, englobante e integrado relacionando as
vantagens estratégicas com os desafios do meio envolvente. E elaborado para assegurar

que os objectivos basicos da empresa sejam atingidos. (Jauch & Glueck 1980).

As defini¢des para o conceito de marketing tém como foco produtos tangiveis.
Para Kotler & Levy (1969), esta defini¢ao pode ser ampliada, expandindo o conceito de
marketing, o qual passou a incluir as organizag¢des sem fins lucrativos. No entanto, no
campo da Educacdo, ha uma grande resisténcia dos gestores educacionais, em geral, na

aceitacdo do marketing nessa area.

American Marketing Association (apud Basta et al., 2005) define marketing como
“um processo pelo qual se planeja e efetua a concepgao, a fixagao do prego, a promocgao
e a distribuicdo de idéias, bens e servicos que estimulam trocas que satisfazem aos
objetivos individuais e organizacionais”. Segundo Richers (1981), marketing ¢ a
intencdo de entender e atender o mercado. Santos (2002) afirma que o marketing ¢ uma
estratégia que visa estimular nos individuos o processo de troca de produtos e valores

para obterem o que desejam e necessitam.

Segundo Kotler & Keller (2006), a estratégia ¢ um plano de como chegar 14. Cada
negécio deve estabelecer a sua propria estratégia para atingir as suas metas. Ferrell e
Hartline (2005) referem que a estratégia de marketing basicamente se define em como a
empresa ird satisfazer as necessidades e desejos dos seus clientes. Embora muitos tipos
de estratégias estejam disponiveis, Porter (1986) resume-as em trés tipos genéricos que
fornecem um ponto de partida para uma analogia estratégica: lideranga total em custos,

diferenciagdo e foco.

De acordo com Day (1992) a estratégia de marketing ¢ vista como o
desenvolvimento de atividades e tomadas de decisdo a fim de construir ¢ manter uma
vantagem competitiva sustentavel. Isso ocorre pela sua continua interagdo com o meio
externo, relacionando-se com véarios publicos, em especial, com os consumidores,

buscando informagdes e respondendo as demandas existentes.

Para Weitz & Wensley (1992), as dimensdes da estratégia de marketing podem
ser ressaltadas: a primeira, funcional, relativa ao desenvolvimento da lealdade do
consumidor por meio da marca, dos servigos prestados ou do controle do acesso aos

canais de distribuicdo. A segunda, filosofica, que aborda a questdo da busca pela
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performance organizacional a longo prazo por meio da proliferagdo de uma cultura

organizacional orientada para o mercado.

A estratégia de marketing ¢ uma aproximacgdo que ¢ feita entre o negdcio e o
mercado-alvo, estabelecendo para o negdcio as estratégias do marketing mix: produto,
preco, distribui¢do, promogao, pessoal, processo, e (phsicaly evidence) ambiente fisico

(Kotler, 2004).

A estratégia de marketing preocupa-se em encontrar caminhos sustentaveis para
que as organizacdes possam competir num mundo em permanente mudanca (Kotler &

Armstrong, 2003).

De acordo com Cobra & Braga (2004), as escolas precisam de estabelecer
estratégias consistentes de marketing, para se tornarem diferenciadas no mercado,
necessitam de conquistar um posicionamento claro. Ou seja, serem vistas como Unicas
em ao menos alguns atributos. Posicionar a Institui¢do do Ensino Superior na mente do
aluno significa trabalhar a imagem, juntamente com os diversos publicos com os quais
ela intrega, direta ou indiretamente: a) influenciador (parentes e amigos do aluno), b)

usuario e comprador (aluno e pais), ¢) comprador / pagador (pais).

Portanto, para atingir cada um desses publicos, ¢ importante fixar uma imagem
integra da escola, em termos de qualidade dos servigos educacionais e de forma

diferenciada. (Cobra & Braga, 2004).

2.3. Marketing para o Ensino Superior

A utilizagdo do marketing nas instituicdes educacionasi encontra-se em Varios
estddios de operacionalizagcdo. Algumas universidades possuem ja deparatamentos de
marketing, enquanto outras come¢am a aplicar ativamente idieas de marketing. Ha
outras instituicdes ainda que estdo a consciencializar-se do que o marketing tem para
oferecer. Em geral, as escolas publicas ndo tém mostrado gerando interesse pelo
marketing, mas ¢ curioso verificar que todas gostariam de ter maior apoio publico

(Alves, 2005).
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De acordo com Kotler & Armstrong, (1993) marketing entende-se como “o
processo social e gerencial através do qual individuos e grupos obtém aquilo de que

necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de produtos e valores”.

Segundo Kotler & Fox (1995), as instituicdes de ensino necessitam de receber
certos recursos através da troca para poderem oferecer os seus servigos. A instituicdo
oferece satisfagdes—cursos, licenciaturas, preparagdo profissional e outros servigos e
beneficios—aos seus mercados. Em troca, recebe os recursos de que necessita—propinas,
donativos, dinheiro e energia. E esta nocio de troca que é central no marketing. Ambas
as partes concordam na troca, pois ambas terminam melhor do que estavam antes da
troca. Hoje esta nogdo de troca tem dado lugar a uma no¢do mais abrangente e que as
instituicdes de ensino comegam ja a desenvolver, a no¢ao de relacionamento (Campbell,

2002).

Para competir de forma eficaz, uma instituigdo de ensino necessitam de
diferenciar - se dos seus concorrentes (Joseph & Joseph, 1997), através do
desenvolvimento de uma imagem distintiva de valor, que seja comunicada com sucesso
aos estudantes e empregadores (King, 1995), e que lhe permita manter uma posi¢cdo
competitiva no mercado (Parameswaran; Glowacka, 1995). Essa imagem influencia a
qualidade e o valor percepcionado, a satisfagdo e o “passa — palavra” dos estudantes
(Alves, Raposo, 2006). Neste sentido, cada vez mais os responsaveis das universidades

reconhecem que ndo podem ficar passivamente a espera que os estudantes vao até eles.

Os responsaveis sentem cada vez mais a necessidade de promover as suas
universidades aos trés potenciais tipos de estudantes, que se deparam com muitas
alternativas, sendo necessario para tal adaptar uma orientacdo de marketing como forma
de atrair e conservar os estudantes (clientes) (Graeff, 1996). A acrescer a esta tendéncia,
de acordo com Krampf & Heinlein (1981) verifica-se ainda que a maior parte das
universidades desconhecem qual a imagem que prevalece no mercado alvo a que se
dirigem, pelo que sai reforcada a necessidade da aplicag@o dos principios de marketing

as instituicdes de ensino superior.

Apesar de existir uma corrente que defende que os servicos ndo sao diferentes
dos produtos, e como tal o marketing destes também ndo ¢ diferente, os servigos t€ém

caracteristicas muito proprias que condicionam o seu marketing (Gronroos, 2000). As
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caracteristicas dos servigcos sobre as quais existe consenso sdo a intangibilidade, a
inseparabilidade, a heterogeneidade e a perecibilidade, (LeJeune, 1989; Zeithaml,
Parasuraman; Berry, 1985; Zeithaml; Parasuraman; Berry, 1990; Murray, 1991; Hill,
1995; Nicholls et al., 1995; Lovelock; Wrigth, 1999).

Segundo Smith & Cavusgil (1984), o marketing ¢ aplicavel a todas as
organizagdes, com ou sem fins lucrativos. Desde entdo surgiram varios estudos sobre a
aplicacdo do marketing em organizacdes sem fins lucrativos e, muitas instituigdes como
bibliotecas, museus e hospitais, comecaram a considerar Uteis as técnicas de marketing.
O mesmo sucedera com as institui¢cdes de ensino (Smith & Cavusgil, 1984) ja que, face
a um meio envolvente em constante mutagdo, irdo enfrentar, tal como todas as outras

organizagdes, problemas de mercado (Kotler, 1979).

2.4. Marketing de Servicos

Os servicos sdo qualquer atividade cujos beneficios podem ser dados a partir de
uma parte para outra que ¢ essencialmente intangivel (intangible) e nio resulta na

propriedade de nada (Kotler, 1985).

A maioria dos servicos educacionais ¢ uma combinac¢do de elementos tangiveis e
intangiveis, ndo sendo por isso considerados servicos puros. Na realidade, a maioria

deles envolve alguns elementos fisicos, segundo Kotler & Fox (1995).

Segundo Hellien & Bowman (2002), um cliente de um servico de atividades
orientadas para os clientes pode percecionar mais facilmente o produto, porque ¢ fisico,
tocando nele, ouvindo-o e percebendo aspetos como o tamanho, o peso, a cor € assim
por diante. Por outro lado, os elementos intangiveis sdo mais dificeis de medir e muitas
vezes torna-se subjetiva a sua percecdo, pois depende das atitudes dos que ddo a
conhecer o servi¢o. Por exemplo, se se sentir confortavel, relaxado, confiante, e assim

por diante, vai entender melhor o servigo prestado.

Cravens (1996) expressa que o sentido de servigo ¢ uma tentativa de atender a
solicitagdes para especificar produtos, tais como dados de desempenho, solicitacdo de
informagdes, processamento de pedidos de compra, consulta de pedidos e garantia de
Servigos.
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De acordo com Zeithaml & Berry (1998) o sucesso da empresa na prestacao de
servigos de qualidade aos seus clientes inclui cinco dimensdes de servigo: tangibilidade,

confiabilidade, recetividade, garantia, empatia.

O papel da universidade como um todo ¢ medido pelo seu sucesso na prestagao de
servicos educacionais em bom e satisfatorio, de modo a ajudar os alunos a obter uma
educacdo de acordo com a sua experiéncia na direcdo a tomar. O aluno que tiver
passado com sucesso vai ser capaz de aplicar os seus conhecimentos e competir com

outros graduados.

Cobra & Braga (2004) salientam que o corpo docente ¢ um elemento-chave para a
imagem de qualidade percebida da instituicdo. Além disso, a capacidade das
universidades de fornecer servicos educacionais, para estabelecer a percepcdo dos
consumidores, deve ser dada a conhecer. Para que as universidades aprendam, a fim de
melhorarem os servicos, devem ser dados passos para fortalecer a boa imagem aos olhos

do publico e, claro, deve-se apoiar os esfor¢os da faculdade para atrair os consumidores.

2.4.1.Fatores de Servicos (Service)

Tal como uma empresa, também as universidades devem estabelecer objetivos
orientados para o mercado alvo, que neste caso sdo os estudantes. A fim de atingir os
objetivos, cada empresa de servigos de ensino superior precisa de um método que seja
efetivo e eficiente para identificar a qualidade dos servigos do ponto de vista do

consumidor ou estudante.

Deste modo, o mix do servico de educagdo de uma institui¢do consistira no
conjunto de todos os programas e servicos que a instituicdo oferece (Kotler & Fox,
1995), tais como, licenciaturas, opcdes disponiveis e servigos adicionais prestados ao

aluno (Nicholls et al., 1995).

Assim, a qualidade ou ndo qualidade do servico depende da capacidade dos

prestadores de servigos para atender as expectativas dos clientes de forma consistente.

A esperanca ¢ um fator importante, porque se a empresa ¢ capaz de atender as

expectativas dos consumidores, ird conduzir a autossatisfacdo do cliente. De acordo
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com Yazid (1999), os tipos de expectativas para produtos e servicos sdo divididos em

quatro (4) tipos:

Os consumidores que sempre pensam economicamente € que
esperam continuar a maximizar os beneficios ou o valor obtido a
partir do tempo, esforco e dinheiro que foi gasto.

O consumidor ético que quer sentir que ha cooperagdo entre grupos /
empresa, considerando este aspeto uma obrigagdo moral.

Os consumidores que necessitam de servigos profissionais que
transmitam gratificacdo (gratification), tal como o reconhecimento
pessoal e a experiéncia em servigos de protecao.

A conveniéncia do consumidor que ndo estd interessado na compra
de servigos, em vez disso prefere o conforto, sendo este aspeto a

receita secreta para atrai-los.

De acordo com Parasurman, Zheitaml & Berry (1985), os fatores determinantes

que podem ser usados como referéncia para avaliar a qualidade sdo cinco: 1). Tangiveis,

que sdo a aparéncia fisica do servigo, por exemplo: prédios, equipamentos, etc.; 2). A

empatia, que ¢ a vontade e o desejo de servir a um acolhedor, caloroso e amigével.; 3).

Responsabilidade, que ¢ a vontade e disposi¢ao dos funciondrios para prestar o servigo.;

4). Garantia, que ¢ um fator de confianga, os consumidores de confianca, honestos e

cativantes; 5). Confiabilidade, que ¢ a consisténcia no desempenho e a confianca.

De acordo com varios autores (Zeithaml et al., 1985; Edgett & Parkinson, 1993;
Kotler & Armstrong, 1993; Hill, 1995; Nicholls et al., 1995; Zeithaml & Bitner, 1996;

Vieira, 2000; Lamb et al, 2000) sdo genericamente quatro as caracteristicas que

permitem distinguir os servigos dos produtos ou bens tangiveis:

» A intangibilidade — os servigos sdo actos ou desempenhos que, pela sua

natureza intangivel, ndo podem ser identificados pelos sentidos nem testados

antes da compra, o que dificulta a avaliacdo da sua qualidade por parte dos

consumidores;

» A inseparabilidade — os servigos sdo produzidos e consumidos simultaneamente

pelo que o consumidor necessita de estar presente durante a produgdo da maioria

dos servigos;
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» A heterogeneidade — os servigos ndo podem ser uniformizados ja que estes sao
altamente varidveis. A qualidade e a esséncia de um servigo podem variar de
produtor para produtor, de cliente para cliente, e a cada dia;

» A perecibilidade — os servigos ndo podem ser armazenados para serem usados
numa data posterior, o que constitui um problema sobretudo quando a procura
sofre oscilagoes.

Para o servigo de educacdo estas caracteristicas sdo idénticas, pois como referem
Liechty & Churchill (1979) a educagado ¢, de todos os servigos, o mais intangivel. Se
estas caracteristicas t€ém grandes implicacdes na prestacdo dos servigos, entdo tém
grandes implicacdes nas institui¢des de ensino superior, pois estas encontram-se no

negocio da prestacao de servicos (Hill, 1995).

2.5. Caracteristicas dos Servicos de Educacao

O servigo ¢ um elemento que ndo € visivel e normalmente domina a criacdo do
valor. Isso faz com que o cliente ndo o possa sentir, ndo possa sorrir para ele, ou ndo
possa tocar nos elementos € ndo possa ser capaz de ver ou ouvir os elementos. Também

¢ dificil avalia-los e diferencia-los da concorréncia.

De acordo com Kotler (2003) uma organizacdo deve considerar quatro
caracteristicas especiais de um servigo, a saber: (1) sem ser (service intangibility), (2) de
fixacdo de servigos e prestadores de servicos que ndo podem ser separados (service
inseparability), (3) variabilidade de servigos (service variabiltiy), e (4) os servicos

diretos e consumiveis (service perishability).

Segundo Lovelock (1983) o servico de educagdo ¢ um servico que se dirige ao

espirito das pessoas e ¢ um ato intangivel.

Alves (1995), por sua vez, diz que o servigo de educagdo ndo pode ser prestado
ou executado, mas sim produzido em conjunto com o préprio aluno.
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Acerca das caracteristicas, importa ainda referir que o servigco de educacgio,
segundo Alves (1995), ¢ composto ndo por um Unico servigo, mas por um conjunto de
varios servigos que circulam em redor de um servigo central. Assim, e considerando

como exemplo uma universidade, este autor identifica:

» O servigo central - aquele pelo qual o aluno escolhe determinada universidade,

» O servigo periférico - o conjunto de varios servi¢os que se encontram em volta
do servigo central, e

» O servigo global - a totalidade do servico central mais os periféricos
acrescentados de outros complementares.
Portanto destes aspectos, ha ainda a considerar que o servi¢o central numa
universidade ndo € Unico, pois esta pode oferecer varios cursos, constituindo

cada um destes um servico central (Alves, 1995).

Figura 2 - O conceito de servico de uma universidade

Acompanhamento

Condigdes
financeiras de dos alunos
frequéncia do

curso

Secretaria 53
Laboratorio

Credibilidade do Curso
S 4’/

Fonte: Adaptado de Alves (1995)

\

O nivel periférico resulta de servicos que se concentram a volta do servigo

central, sem contudo lhes ser atribuida uma importincia de primeiro nivel (Alves,
1995).

Por sua vez, o nivel complementar define-se pelos beneficios e servigos
adicionais que podem ser oferecidos ao mercado alvo, tais como a possibilidade de
atualizar os seus conhecimentos futuros na institui¢do, ou a colocacdo em estagios no

final da licenciatura (Kotler & Fox, 1995).
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O servico global resultard da oferta global do servico central, servigos periféricos
e complementares, devendo salientar-se que o servigo central ndo ¢ Unico, pois a

universidade pode oferecer varios cursos, sendo cada um destes um servigo central

(Alves, 1995).

2.6. O Marketing-Mix no Ensino Superior

Alves (2005). O marketing-mix ¢ o conceito mais conhecido do marketing
operacional nas organizagcdes. O especialista em marketing ¢ visto como um
“misturador de ingredientes”, utilizando os quatro P’s, Product (produto), Price (prego),
Place (disponibilizagdo) e Promotion (comunicacgdo). Este paradigma do marketing-mix
tornou-se incontestavel, apesar de limitado, continua a usufruir de uma notoriedade
invejavel pela sua simplicidade: “Este ¢ um mecanismo facil para alunos, professores e
utilizadores do marketing convertendo-se num dogma de fé. Entre as consequéncias
disto esté a falta de um estudo empirico de quais sdo as variaveis do marketing” (Kent,
1986).

Outros P’s ja foram acrescentados como Public Relactions (Relagdes Publico) e
Politics (Politica) no contexto do megamarketing (Kotler, 1986). Para as organizagdes
de servicos de educacdo o marketing-mix apresenta seis P’s: O produto/servigo, o prego,
o local (Placement), a comunicagdo (Promotion), as pessoas € 0s processos. Nao ¢ que
toda a gestdo de marketing de servigos se simplifique e consubstancie nestas seis
componentes; no entanto, parece-nos ser um ponto de partida para a operacionalidade
da gestdo do marketing nas organizacdes de servigos de educacao.

Cada instituicdo de ensino, para aumentar o nimero de estudantes, ndo pode ser

separada da mistura da estratégia de servigco de comercializacao.

Kotler (2003), sugerindo vista do comprador na forma dos quatros de marketing
mix: O produto torna-se solucao do cliente; lugar ¢ a conveniéncia, preco € o custo do
cliente, enquanto a promogao se torna a comunicagao.

Na auséncia de substituicdo chamados para o extra trés P’s (pessoas, processos e
evidéncia fisica) nds, os autores, sugerem que as pessoas sejam substituidos por calibre
e / ou campedes, 0 processo sera encaminhado para a capacidade, enquanto evidéncias

fisicas pode ser renomeado carisma e / ou garantia (Newman & Jahdi, 2009).
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Meyer Jr. & Murphy (2003), referindo-se a gestdo universitaria, afirmam que as
universidades formam profissionais e sdo dirigidas por amadores, dado que a maioria ¢
gerida por professores. Entretanto, o coordenador de curso, ou o profissional da area
pedagogica ou académica, interfere em varidveis essenciais, agindo diretamente no mix
de marketing da IES (Instituicdo de Ensino Superior), e utiliza-o para perseguir os seus

objetivos junto ao mercado-alvo.

De acordo com Kotler & Keller (2007), o marketing mix, traduzido por Benjamin
Molan ¢ o seguinte: "O marketing-mix ¢ a ferramenta de marketing que as empresas

utilizam para perseguir a meta da empresa".

Portanto, para Palmer (2004), o marketing-mix é um conceito central na gestao de
marketing. Na figura abaixo, além de se representarem as preocupagdes da coeréncia
entre as diferentes variaveis do marketing-mix, também se mostra que este deve ser
formulado n3o apenas em fun¢do e em coeréncia com as caracteristicas do mercado,
mas também com o posicionamento pretendido e com os objetivos e estratégias de

desenvolvimento.

Com base no papel das estratégias de marketing de uma instituicdo de ensino
superior que afectam na decisdo de escolha e satisfacdo do estudantes da Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL, em seguida, os elementos de formacdo da mistura de

comercializa¢do sdo apresentados:

Figura 3 - Marketing-mix: 7P’s

Promogao
Place L
Pessoal
Processo

Fonte: Adaptado de Palmer (2004)
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Tabela 3 - Descriciao dos 7P’s

Elementos

Descricao

Produto
Servigos

/

E algo que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer um
desejo ou necessidade. O produto ¢ a oferta tangivel da empresa
para o mercado, que inclui qualidade, design, caracteristicas,
marca e embalagem. Um servigo ¢ algo intangivel e variavel, que
exige um grande controlo de qualidade, credibilidade do
fornecedor e adaptabilidade.

Preco

E o custo unitario de "alguma coisa posta a venda", ou seja, de
um produto ou servigo. E a somatoria dos valores que os

Promocao

consumidores trocam pelos beneficios de ter ou usar o servico.

E o desenvolvimento e disseminagio de comunicacdes
persuasivas sobre a oferta, planeadas para atrair os consumidores.
E ainda o conjunto de atividades que visa provocar a agio de
compra.

Distribui¢ao

E a forma como um produto ou servigo pode ser disponibilizado
ao cliente. Também ¢ conhecida como canal ou intermediagio. E
o mecanismo pelo qual os produtos ou servi¢os vao do fabricante
ou prestador do servi¢o até ao consumidor.

Pessoal

Refere-se a toda e qualquer pessoa que desempenhe algum papel
na prestacdo do servi¢o, seja funcionario ou fornecedor.

Processo

Considera a uniformidade e eficiéncia no cumprimento do
servigo prometido.

Phsicaly
evidence

Diante da intangibilidade dos servigos, os consumidores tendem
a basear-se, no momento de suas avalia¢des, naquilo que ha de
tangivel no pacote de servicos. Essas evidéncias fisicas podem
ser fornecidas pela atmosfera da instalacdo, decoracdo, aparéncia
dos empregados, uniformes, entre outros. Esses atributos sdo
percebidos pelos clientes em termos de qualidade do servigo.

Fontes: Kotler (1998), Gianes1 & Correa (1994) www.marketmgteacher.com (2002).

2.7.1. Definicao e Fatores do Produto

Conceptualmente, o produto ¢ o entendimento subjetivo dos principais

fabricantes de algo que poderia ser oferecido como desejos dos consumidores, de

acordo com a capacidade e competéncia organizacional e poder de compra.

De acordo com Lamb et al. (2001), o produto inclui ndo s6 produtos fisicos, mas

também a embalagem, garantia, servigo pos-venda, marca, reputacdo corporativa, e

valor da empresa. Em adicdo, Kotler (2000) afirma que o plano de oferta no mercado ou

produto pode ser visto na figura abaixo:
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Figura 4 — Planos da Oferta no Mercado ou Produto

Fonte: Kotler (2001)

A figura acima mostra que o nivel mais bésico apresenta os principais beneficios
de um produto que realmente ¢ comprado pelos consumidores. Todos os comerciantes
devem ser capazes de alterar os beneficios de um produto genético.

Os comerciantes do terceiro nivel fornecem um produto, tendo um conjunto de
atributos e condi¢des que normalmente sdo esperados e preferidos pelos consumidores
no momento da compra.

Os comerciantes do quarto nivel fornecem produtos adicionais que incluem
servigos e beneficios adicionais que os diferenciam dos concorrentes.

O quinto nivel sdo os potenciais do produto que podem ser obtidos a partir dos
aditamentos e alteragdes ao produto principal. Todos os produtos adicionais sdo
esperados pelo consumidor, que deseja e necessita que esses produtos satisfagam as suas
necessidades, em conformidade com os requisitos desejados.

Assim, o produto ¢ um conceito geral do objeto ou processo que fornece algum
valor para os beneficios dos consumidores que precisam de atencdo no produto de
consumo. Nao s6 do produto fisico, mas também dos beneficios ou valor de tais
produtos. Sabemos que o consumidor fara com que a transferéncia de propriedade do
produto para si seja feita (Lupiyoadi, 2001).

Os atributos do produto sdo elementos que sdo visiveis nos produtos de consumo

e servem de base para as decisdes de compra. Os atributos do produto incluem:
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a. Marca
A marca ¢ 0 nome, o termo simbolico, sinal ou emblema; o produto devera
fornecer identificacdo e diferenciacdo em relacdo aos produtos dos
concorrentes;

b. Acondicionamento
E o processo relacionado com a concecdo e fabrico de recipientes ou

embalagens para um produto;

¢. Marcagao
A etiqueta ¢ parte de um produto, onde consta a informagado sobre 0 mesmo e
o seu vendedor. Um rétulo comum que faz parte da embalagem ¢ o codigo

de barras ou numero de identificagdo (ID).

d. Servicos complementares
Hoje em dia, muitos servicos intangiveis (que saos servigos principais e que

ndo dependem de um produto fisico) apresentam servigos complementares.

e. Garantia
A garantia ¢ um compromisso por parte dos fabricantes ou produtores para
com os consumidores, onde os consumidores serdo compensados se o
produto ndo estiver a funcionar ou nao tiver a qualidade esperada (Tjiptono,

2002).

A intensidade da concorréncia no mercado obrigou a empresa ou instituicao de

ensino a evoluir no seu processo de adaptagdo, a fim de alcangar uma vantagem

competitiva sobre os concorrentes, porque a adaptacdo pode estender o produto base e

do mercado local maior para determinadas preferéncias locais. Cada vez mais os

consumidores tém uma alternativa ¢ muito cuidado em determinar a decisdao de fazer

uma compra por considerar esses fatores, a exceléncia, as necessidades de produtos,

servicos e comparagdes de precos antes de decidir comprar. Desses fatores, a

superioridade do produto est4 incluida nas principais consideragdes antes de comprar.

Os servigos de produtos, no ensino superior, constituem um plano de estudos na

faculdade. Portanto, as universidades precisam de oferecer servicos de qualidade aos

estudantes que entrardo na Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional

Timor Lorosae.
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Segundo Kotler (1999) o produto ¢ "qualquer coisa que possa ser oferecido a um
mercado para aten¢do, interesse, uso ou consumo que possa satisfazer um desejo ou
necessidade. Produtos podem ser objetos fisicos, servigos, pessoas, lugares,

organizagdes ou ideias."

Além disso, o produto ¢ ainda descrito por Lamb & Charles (2001) como tudo o

que seja favoravel ou ndo, obtido por uma pessoa através da troca.

Portanto o ensino superior (neste caso, a UNTL) tem de compreender os
produtos que tem agora, por exemplo o curriculo de ensino, o método de ensinar, o
nivel do corpo docente, a formacdo pessoal e o produto e deve adaptar-se as

necessidades do mercado que tem e a qualidade de educagao.

O produto ¢ todas as coisas que se pode oferecer num mercado para
complementar as necessidades dos consumidores. Todas as coisas que incluem matéria
tangivel, servico, localizacdo, organizagdo, ideias ou combinacdo entre alguma destas
coisas. De acordo com Simamora (2001), os fatores que estdo em relagdo com produto

sdo a qualidade, as caracteristicas e o design.

Zeithaml & Bitner citado por Yazid (2003) declaram que os fatores que se
podem encontrar num produto de marketing de servigos s@o as caracteristicas, a matéria
fisica, o grau de qualidade do produto, os acessorios, a embalagem, a garantia, a linha

do produto e a marca.

Ainda que a andlise face ao servigo de ensino superior possa ser efetuada ao
nivel do produto, sdo também feitas outras ofertas: core offer, tangible offer, and
agumented offer (Lupioyadi, 2001). A instituicdo tem que compreender muito bem qual
¢ o produto que os consumidores querem e quais sdo os seus beneficios, qual ¢ a sua
utilidade e se conseguem satisfazer os estudantes. Depois do tangible offer, a institui¢ao
deve analisar os seguintes aspetos: feature, quality, arquitetura, espacos do campus e

ambiente que suporta as fungdes do ensino superior.

Portanto, o ensino superior na UNTL tem de compreender os produtos que tem
agora, por exemplo o curriculo de ensino, o método de ensinar, o aspeto do corpo
docente, a formacdo pessoal, o produto, que se devem adaptar as necessidades do

mercado que tem e da qualidade da educagao.
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O produto de uma IES envolve também a consideracao de varidveis que devem
empiricamente e objetivamente ser dimensionadas e analisadas. A figura em baixo,
reproduzida a seguir, e proposta por Martins (2001), ilustra a sua composi¢do. O mesmo
autor apresenta seis fatores que servirdo para a andlise e decisdo das estratégias de

produto, dentre os quais destacamos quatro abaixo:

a) equilibrar a linha de produtos em termos de quantidade de linhas e nimero

de produtos;
b) adocdo de estratégia de crescimento do produto e do mercado;

¢) identificar o estddio em que o produto realmente se encontra, com respeito
ao seu ciclo de vida (langamento, crescimento, maturidade ou declinio), a
fim de se determinar os passos mais eficazes a serem tomados, conforme o

estadio de cada curso;
d) aumentar o nimero de cursos, modificar ou eliminar alguns deles.

Figura S - Principais Fatores para a composi¢io de um produto educacional

Plano Plano Acervo Corpo Condicdes
Curricular Pedagogico Bibliografico Docente Intelectuais e
Socioecondémicas
l ‘4// dos alunos
Condigdes PRODUTO
Fisicas do
C EDUCACIONAL
ampus
Atividades / \ COHdiQ()CS
Sociais Atividades Mercado De Ambientais
Culturais e Trabalho
Recreativas

Fonte: Martins (1986)

2.7.2. Definicao e Fatores do Preco

Uma empresa ou organizagdo que dad prioridade ao lucro nem sempre estd

exposta ao prego do produto. A estratégia de precos tem um papel importante em
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qualquer empresa, porque o prego ¢ frequentemente utilizado como um indicador do

valor, caso o precgo esteja ligado a percecdo dos beneficios de um produto ou servigo.

O precgo ¢ a quantidade de dinheiro pago por um comprador disposto e desejoso

que seja aceite pelo vendedor (Lewis, 1997).

De acordo com Mc. Carthy & Perreault (1996), o prego ¢ "tudo ou conjunto de
valor para alguma coisa". Algo que pode ser tanto de produtos fisicos em diversas fases
de acabamento, com ou sem os servigos de suporte, com ou sem uma garantia de

qualidade, e assim por diante, ou também pode ser um servigo puro.

O prego, de acordo com Kotler & Armstrong (2004), ¢ a quantidade de dinheiro
trocado por um produto ou servigco. Além disso, o preco ¢ um valor que o consumidor
troca por um certo nimero de vantagens ou pela possibilidade de utilizacdo de um

produto ou servigo.

De acordo com Stanton (1996) "o preco de ajuste do nivel de um produto ird
afetar a demanda e quantidade vendida". Além disso, de acordo com Payne (2001) "as
decisdes de precos s@o muito importantes na determinacdo do valor para os clientes e

desempenham um papel fundamental na formagao da imagem do servigo."

Entende-se, por preco da educagdo, todas as taxas, propinas e bolsas de estudo
que o aluno ird pagar na sua educagdo (Nicholls Haris & MorgAn et al., 1995). Apesar
de, nas institui¢des publicas de ensino superior, as propinas raramente cobrirem mais de
1/3 das despesas operacionais, estas institui¢des dependem cada vez mais das propinas e
taxas para continuarem a operar, pelo que o prego da educagdo se torna uma questdo

extremamente importante (Kotler & Fox, 1995).

Segundo Kotler & Fox (1995), o prego ird determinar quem se ird candidatar a
instituicao, quem ird frequentar a instituicdo, quem a institui¢do ira servir e aquilo que a
instituicdo poderd oferecer. Por isso, na sua determinagdo dever-se-a4 ter em conta
fatores orientados para os custos, fatores orientados para a procura e fatores orientados

para a concorréncia.

Por sua vez, Little, O’Toole & Wetzel (1997) sugerem que as institui¢des de

ensino superior deveriam optar por uma estratégia de precos variaveis, isto €, cada curso
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ou licenciatura deveria ter precos diferentes. Para estes investigadores, esta estratégia

apresenta alguns beneficios, dos quais se destacam os seguintes:

» Os pregos mais elevados irdo permitir a universidade uma maior flexibilidade na
distribuicao dos recursos dentro da institui¢ao.

» As taxas mais elevadas poderdo servir como um sinal de qualidade para os
estudantes, sinalizando possiveis empregos ou saldrios futuros, por comparacao
com outras universidades.

» Os pagamentos extra podem servir para aumentar a responsabilidade das
universidades ou departamentos em demostrar que o “produto educacional”
realmente vale a pena.

A defini¢do acima pode aplicar-se ao pre¢o pago pelos consumidores ou alunos
pelo servico prestado pela universidade e esse servico ja inclui beneficios no que

respeita ao prego.

Se a estratégia puder ser cumprida, as instituigdes de ensino e de
comercializa¢do dos seus produtos sob a forma de servicos de educacdo recebera uma
resposta positiva. Esta resposta ¢ influenciada pela decisdo dos estudantes do curso na

escolha de uma faculdade como o lugar onde ele vai aprender durante a sua formacao.

As decisdes de estabelecimento do prego podem ter impacto para o
fornecedor/marketing, para além de que estabelecer o preco poder influenciar a

perce¢do do comprador no que diz respeito aos servicos oferecidos.

De acordo com Kotler & Amstrong (2003) a decis@o de estabelecer o preco de

venda por parte da empresa ¢ influenciada por alguns fatores:

1. O fator interna, que ¢ o fator que influencia a decisdo do preco de venda:
» O objetivo de marketing, antes de estabelecer do preco de venda, ¢ a
companha que ja escolhe o mercado-alvo.
» A estratégia de marketing-mix do preco de venda ¢ uma das ferramentas
de marketing mix que ¢ utilizada na companha para atingir os objetivos
de empresa.

2. Fator externo ¢ o fator que influencia a decisdo do prego de venda:
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» O mercado ¢ a demanda: quando o custo-base ¢ limitado no prego de
venda, o mercado e a demanda estdo limitados no que toca a venda a um
preco superior.

» O custo: prego de venda e oferta concorrentes de outro fator externo que
influenciam o estabelecimento do preco de venda da empresa; € custo e
o preco de venda concorrentes e talvez a reagdo dos concorrentes sobre
ato de estabelecer o prego de venda.

Os fatores que influenciam o estabelecimento do preco de venda composto: a).
Posicionamento de servigos. b). Objetivo corporativo. c). Natureza da competéncia. d).
Ciclo de vida de servicos. e). Elasticidade da demanda. f). Estrutura de taxas. g).

Recursos utlizados. h). Condi¢des econdmicas. i). Objetivos corporativos alcancados.
Payne (2001).

Para o ensino superior publico (no caso, a UNTL), interessa a componente de

preco “Propinas por semestre”.

Alves (1995) sugere que as instituigdes de ensino superior, na fixacdo dos seus
precos, possam orientar-se segundo trés objetivos: o da maximizagdo da receita, o da
maximizagao da utilizagdo e o da recuperagdo do custo. Segundo esta investigadora, na
pratica, a fixacdo de precos ¢ orientada pelos custos, pela concorréncia ou por uma

combinagdo destes.

2.7.3. Definicao e Fatores da Promoc¢ao

O uso da promocdo do produto ¢ uma parte da estratégia de marketing da
faculdade e ¢ feito através de atividades de promocdo. Consistem na colocagdo de
banners no campus ou na estrada, anincios em jornais ou anuncios anexados em lugares

muito frequentados e a entrega de folhetos para a morada dos estudantes.

De acordo com Faria (2002), a comunicagdo integrada parte do conceito de que
tudo o que a organizacdo faz, comunica algo a seu respeito. Os seus principais
elementos estdo representados abaixo pela figura. A Comunicagdo integrada produz
maior consisténcia na mensagem, maior impacto sobre as vendas, melhor utilizacdo do

or¢amento, melhor uso/atingimento do tempo, lugar e pessoas.
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Figura 6 - A Comunicac¢io Integrada de Marketing

P d Boca a boca Servigos
T \ \ / Patrocinios
—> CLIENTE/ — Publicidade

CONSUMIDOR

Produto / ¥~ Promogdes

Relacdes Publicas Atendimento Merchandising

Imagem da

empresa

Fonte: Faria (2002)

A promocao (Promotion) ¢ "comunicar as atividades da informacdo das vendas
para o comprador ou outra parte no canal para influenciar atitudes e comportamentos"

(Mc. Carthy & Perreault, 1996).

Enquanto isso, de acordo com Sastradipoera (2003) "a promog¢do ¢ qualquer
esfor¢co de marketing, cuja funcdo ¢ a de informar ou convencer os consumidores sobre
a utilidade real ou potencial (utility) de um produto ou servico, a fim de incentivar os
consumidores a continuar ou iniciar compra de produtos ou servigos de negocios a um

prego determinado. "

Pode-se concluir que a promocdo ¢ uma das variaveis do marketing-mix sao
usados pelas empresas para informar, influéncia, lembrou, os consumidores de que os
produtos representam impressdo para os compradores, que por sua vez também pode

construir relagdes entre a empresa e consumidor.

Tanto a empresa como a instituicdo tém de considerar alguns fatores para
desenvolver o seu mix de promog¢do, a saber o tipo de mercado do produto da sua
venda, o tipo de estratégia a usar - a de empurrar ou estratégia de arrancar -, o nivel de
preparacao do consumidor para fazer uma compra, a etapa do produto no seu ciclo de
vida, e classificagdo das ac¢des da empresa no mercado. Consiste em fatores de

promogao que podem ser vistos a partir dos seguintes pareceres de alguns especialistas.

De acordo com Zeithaml & Bitner citado por Yazid (2003) os fatores de
promocdo que se encontram no marketing de servigos sdo: 1). For¢a de vendas ou

servigo. 2). Numero. 3). Selecdo. 3). Treinamento. 5). Incentivo. 6). Alvo. 7). Tipos de
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média e publicidade. 8). Mix de promocdo (publicidade, sales promotion, personal

selling).

Para desenvolver a promocao de forma efetiva, ¢ necessario que o produto tenha
o seguinte: 1) a identificagdo do publico-alvo, 2) a determinacdo da finalidade da
promogdo, 3) a projecdo da mensagem, 4) a selecdo de canais de comunicacdo, 5) a
definicdo do valor do orgcamento da promocao, 6) a determinacdo do mix da promogao,
7) a medicao dos resultados da promocgdo, 8) a gestdo e coordenacdo do processo de

comunicagdo / promogao. Lupioyadi (2001).

Segundo Kotler & Fox (1995), a comunicagdo para as instituicdes de ensino

superior visa essencialmente:

Manter e melhorar a imagem da instituicdo;

Construir e apoiar a lealdade dos antigos alunos;

Atrair donativos;

Fornecer informagao acerca dos servigos da instituicao;

Atrair potenciais estudantes e encoraja-los a candidatura;

- F F F F F

Corrigir informagdes incorretas ou incompletas acerca da institui¢ao.

2.7.3. Definicao e Fatores de Localizacao

A localizagdo da empresa ¢ um lugar onde se estabelecem as atividades da
empresa ou atividades fisicas. O local também tem um significado por causa do
ambiente em que os servicos sdo prestados € como o0s servigos sdao entregues; a
localizagdo ¢ um dos beneficios que sdo tidos em conta pelo publico-alvo. O lugar,
muitas vezes, vai determinar o sucesso da empresa, porque estd intimamente

relacionado com o potencial de mercado de uma empresa (Tjiptono, 2002).

Segundo Payne (2001), as decisdes sobre a localizagdo da empresa operacional e

da sua equipa sdo fatores importantes.

Zeithaml & Bitner (citado por Yazid, 2001) afirmam que as causas para a
escolha de um lugar e distribui¢do na comercializa¢ao de servi¢os sdo de varios tipos:
tipos de canais, intermedidrios, locais de saida, os transportes, armazenamento e

gerenciamento do canal.
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De acordo com Tjiptono (2002), a escolha do local exige uma andlise cuidadosa

de varios fatores, entre outros:

Acesso: associado a boa acessibilidade;
Visibilidade: o local deve ser facilmente visto;
Trafego: o trafego de veiculos deve ser considerado;
Expansao: possibilidade de ampliar a instituigdo;

Ambiente;

YV V V V V V

Competicao;
» Regulamentagdes governamentais;
Segundo Kotler & Fox (1995) uma instituicdo de ensino pode pensar no seu

sistema de distribui¢do em trés dimensodes:

» Localizagao, incluindo acessibilidade, atmosfera ¢ instalagoes;
» Programacao que atraia estudantes;
» Modo de distribuigdo, incluindo a tecnologia, bem como as formas tradicionais

de ensino.

Uma abordagem possivel para a escolha da localizagdo passa por identificar o
que ¢ considerado pela organizagdo central como um fator adicional de sucesso (critical
success factor-CSFs), necessario para alcangar uma vantagem competitiva. Ha varios
fatores que afetam a decisdo de localizagdo de acordo com especialistas descritos a

seguir:

Payne (2001) declara que a localizacdao que ¢ utilizada para fornecer os servigos
aos clientes ¢ alvo da construcdo de duas areas de decisao-chave. Decisoes de
localizacdo sdo importantes no momento de decisdo da forma como se oferece o servigo

ao cliente, assim como da distribuigdo dos servigos da universidade.

Para Lupioyadi (2001), a decisdo sobre a localizagdo e o sistema de
administracdo deve estar alinhada com a estratégia global da institui¢do. Se estratégia ¢
a de especializagdo, que oferece produtos em determinados mercados, isso pode
determinar a sua localizacdo exata. Por exemplo, uma escola de artes oferece varios
produtos, porque a sua localizagdo estd proxima de um museu de arte, galeria, teatro,

etc.
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Purnama (2001) declara que ha cinco fatores que influenciam as formas de
distribuicdo, a saber: 1). Consideracdo dos usudrios finais. 2). Caracteristicas do
produto. 3). Capacidades e recursos operacionais. 4). As funcdes necessarias. 5). A

disponibilidade e as competéncias dos intermediarios.

De acordo com Kotler (1994), as etapas envolvidas no processo de decisdo para

a localizagdo de instalagdes sdo as seguintes:

Figura 7 - Etapas do processo de Decisio para a Localizaciao

Avaliagao da Estabelecim Determinagao . .

L ~ Locais Servico
localizagdo atual e ento dos dos padrdes de selecionados entreeue ou
da cobertura do [ objetivos de [ distribuigdo > > E

R . prestado
mercado pelas distribuicao desejados
instalagdes
existentes
A Monitoragao da
entrega do servico

Fonte: Kotler (1994)

As instituicdes de ensino devem, assim, ter em consideracdo a orientacio
fornecida relativamente aos seus espagos, bem como o aspeto e meio ambiente das

instalacdes em que os servicos educacionais sdo prestados (Kotler & Fox, 1995).

Portanto, a selecdo do local para o servigo, dependendo do tipo e nivel de

interagdo entre consumidores e produtores envolvidos, ¢ um aspeto a considerar.

2.7.5. Definicio de pessoal

As pessoas sdo um elemento do marketing-mix de extrema importincia na
medida em que o servigo de educacdo, para além de ser prestado por pessoas (pessoal
docente e ndo docente) a outras pessoas (estudantes), envolve também uma relagdo
longa e formal entre elas. Isto significa que a instituicdo necessita de ter em conta nao
s0 os seus clientes, mas também as pessoas (os funciondrios) que prestam o servigo.
Esta relacdo entre a instituicdo e os seus clientes e funciondrios, representada na figura
abaixo, considera trés tipos de atividades de marketing, essenciais para o sucesso da

instituicao (Gremler et al., 1994).
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O segundo tipo diz respeito ao marketing interativo e preocupa-se com as
interacdes entre os funcionarios e os clientes da instituigdo. Estas interagoes,
denominadas de encontros de servigos (Gremler et al, 1994), ttm uma grande
influéncia na percecdo da qualidade do servigco pelos clientes, pois estes julgam essa
qualidade ndo s6 pela qualidade técnica (competéncia), mas também pela qualidade
funcional (aten¢do, preocupacdo, amabilidade) de quem presta o servigco (Kotler &

Armstrong, 1993).

Figura 8 - Trés tipos de marketing em organizacoes de servigos

Instituicao
Marketing Marketing
Interno Externo
Funcionarios = Marketing =3 Clientes
Interativo

Fonte: Kotler, (2003)

Por sua vez, Heskett (1987), Surprenant & Salomon (1987) referem que as
interagdes que t€m lugar durante a prestacdo de servigo, bem como o desempenho do
pessoal de contato, convertem-se em importantes indicadores de qualidade para os

clientes.

Judd (1987) considera que as pessoas (People) sdo as pecas fundamentais da

empresa, sem as quais o servico prestado pode nao ser considerado satisfatorio.

Segundo Cowell (1984), o marketing interno consiste na aplicagdo da filosofia e
pratica do marketing as pessoas que prestam o servigo aos clientes, ou seja, 0s
funcionarios deverdo ser vistos como clientes internos (com necessidades e desejos) e
os cargos como produtos internos que tém que ser projetados de forma a satisfazer

melhor as necessidades destes clientes.

Na realidade, se a instituicdo pretende a satisfacdo das necessidades e desejos
dos seus clientes, s6 o conseguird se os seus funciondarios trabalharem com motivagao
(Las Casas, 1991). A este respeito, Pessoa (1989) diz que ¢ impensavel, nos dias de

hoje, pretender conquistar e manter motivados os funcionarios s6 com base na
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tradicional remunera¢do, mesmo que elevada. Deste modo e, fazendo uma analogia com
o marketing-mix de bens tangiveis, este autor preconiza a adog¢ao do “pessoal-mix” que
¢ constituido por quatro elementos que se inter-relacionam: remuneragdo, valorizagdo,

satisfacdo e implicagdo.

Figura 9 - O pessoal-mix das organizagdes

Pessoal-mix

[ Remuneragao ]

Satisfagao

Funcionarios

i e

Fonte: Pessoa, (1994)

Implicacao

Cada uma das variaveis do pessoal-mix agrega um conjunto de elementos que
podem ser adotados, no seu todo ou em parte, pelas instituigdes de ensino superior, tal

como esta representado na figura abaixo.

Figura 10 - Variaveis do pessoal-mix
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Fonte: Pessoa, (1994)
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Pessoa (1989). Tal como acontece com os elementos do marketing-mix, que se
reajustam em funcdo das alteragdes externas (evolucao das necessidades dos clientes e
alteracdes do contexto econdémico e tecnoldgico, entre outras) para manter a
competitividade da organizacdo, também os diferentes componentes do “pessoal- mix”

deverdo evoluir.

De acordo com Alves (1995), na educacdo, podem encontrar-se trés grupos de

pessoas com papéis distintos no marketing de servigos da educagao:

» Os que contactam com o aluno, de onde se destacam os docentes.

» O pessoal de secretaria, onde se englobam os individuos que, apesar de nao
terem contato direto com os alunos, possuem uma atividade fundamental no
apoio ao pessoal de contato.

» Os influenciadores que, por norma, sdo individuos externos a organizacao,
inclusive pais, familia, amigos influentes, lideres de opinido e até professores e

tém um papel de prescricdo ou influéncia nas decisdes do aluno.

Rowley (1996) reforca a importancia do pessoal docente, referindo que estes,
para além de representarem um peso bastante elevado no or¢gamento das instituicdes de
ensino superior, desempenham também um papel extremamente importante no alcance

dos objetivos da organizagdo.

Relacionar-se com pessoas que se encontram frustradas por algum motivo
desmotiva os funcionarios, podendo-se reduzir seu compromisso e lealdade para com a
empresa (Berry & Parasuraman, 1992). Conforme Kotler (1998), "pessoas bem

treinadas exibem 6 caracteristicas", mostradas na tabela abaixo.

Tabela 4 - As caracteristicas das Pessoas bem Treinado

Caracteristica Discricao

Competéncia A experiéncia e conhecimentos das atividades sdo muito importantes.

Cortesia Os funciondrios devem ser sempre amaveis, respeitosos
ponderados.

Credibilidade Os funciondrios devem ser dignos de crédito.

Confiabilidade A consisténcia e cuidado sdo fundamentais na execugdo das
atividades.

Comunicagdo Existe grande esfor¢o para entender e comunicar-se com o cliente.

Responsabilidade | As respostas as solicitagdes e problemas dos consumidores devem ser
rapidas.

Fonte: Kotler, 1998.
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Portanto, a pessoal para o servi¢o, dependendo do tipo e nivel de intera¢do entre

consumidores e produtores envolvidos, ¢ um aspeto a considerar.

2.7.6. Definicao do processo

O processo ¢ uma parte do servigo do marketing-mix (7P’s) sendo um método de
operagdao ou uma série de agdes necessarias para fornecer bens, produtos e servicos aos

clientes.

Para a producdo de qualquer bem ou servigo, existe sempre um processo, ou
seja, quase tudo que ¢ produzido constitui-se num processo, € o bom andamento do
processo desempenha um papel importante para a sobrevivéncia econdémica das
empresas. Para melhor compreensdo do que € o processo, temos a defini¢do de alguns

autores.

Enquanto "processo" vai significar a maneira pela qual, por exemplo, pedido de
um cliente foi processado, a partir da colocacdo de uma ordem até a entrega final de um

produto ou servigo (Newman & Jahdi, 2009).

Por defini¢do, neste contexto, de acordo com Ferreira. et al (2012) o processo ¢
um conjunto de atividades pré-estabelecidas que produzem um determinado resultado
no ambiente empresarial. Podem ser desenvolvidas com o objetivo de explorar
eventuais oportunidades de negocio e evitar determinadas ameagas, previamente

identificadas.

De acordo com Lupioyadi (2001), o processo ¢ uma combinacdo de toda a
atividade. Geralmente ¢ constituido por procedimentos, horarios de trabalho,
mecanismos, € outros elementos de rotina até serem servigos produzidos e entregues ao

consumidor. O processo pode ser dividido em duas formas:

1. Complexity, associada com as etapas e fases do processo.

2. Divergence, associada com a mudanga de passos ou etapas do processo.

Associada com os dois métodos acima, existem 4 op¢des para escolher que

incluem:
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1. Reduced Divergence, neste caso significa uma reducdo de custos, melhor
produtividade e facilidade de distribuicao.

2. Increased Divergence, meios sdo mais propensos a entrar no mercado,
adicionando servigos prestados.

3. Reduced Complexity, meios tendem a ser mais especializados.

4. Increase Complexity, meios sdo mais propensos a entrar no mercado,
adicionando novos servigos prestados.

Enquanto isso, de acordo com Yazid (2003), "o processo sdo todos os

procedimentos reais, de mecanismos e de fluxo de atividades através dos quais os

servigos entregues sao servicos do sistema operacional".

De acordo com Smith (2002), a instituicdo/organizacdo obtém uma estratégia
forte e de qualidade quando o processo de desenvolvimento da estratégia estd de acordo

com o ambiente do mercado e a cultura da organizagao.

Portanto em relagdo ao processo, Zeithaml & Bitner (2000) descrevem-no como
sendo os procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades através dos quais os

servicos sdo executados e que sdo essenciais a estratégia de Marketing.

2.7.6.1. Caracteristicas do Processo

Segundo Herrington (1996) para alcancar uma boa performance no
entendimento dos processos € preciso identificar e compreender, claramente, as varias

caracteristicas de processo. Essas caracteristicas conforme o autor sdo:

1. Fluxo: ¢ o processo de transformacdo de entradas em saidas, a partir da
utiliza¢do dos recursos que sao alocados numa perspetiva de agregacao de valor;

2. Eficdcia: é o grau com que as expectativas dos clientes sdo atendidas. Ser eficaz
¢ oferecer e realizar o que o cliente deseja;

3. Eficiéncia: ¢ o grau de aproveitamento dos recursos para gerar uma saida. Dessa
forma, ¢ alocar, organizar e utilizar os recursos para atender as necessidades e
expectativas do cliente de uma forma otimizada ao longo do processo;

4. Tempo de Ciclo: ¢ o tempo necessdrio para executar um servigo, ou seja,
transformar uma entrada numa saida.
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Portanto, os processos devem estabelecer, de forma clara, quais os objetivos,
tornando-os acessiveis a todos os seus participantes, e estes devem demonstrar total

consciéncia desses objetivos.
2.7.6.2. O processo de um servi¢co

Para melhorar a qualidade e produtividade do servico ¢ necessdrio entender o
envolvimento do cliente. Podemos diferenciar o envolvimento do cliente de um servigo

através do destino do servigo: pessoas ou objetos.
»  Servigos dirigidos ao corpo das pessoas

Para receber este tipo de servigos, as pessoas precisam de se envolver
fisicamente no sistema do servico. Na medida em que, sdo parte integral do
processo, ndo podem obter os beneficios que desejam sem um envolvimento
profundo. Precisam de ter contacto com o espago fisico onde o servigo ¢
produzido e entregue. Por vezes, o prestador do servigo pode ir até ao cliente.
Para receber os beneficios deste tipo de servico o cliente necessita de gastar
algum tempo cooperando ativamente na operacdo de servico. O tempo gasto
pode ser maior ou menor dependendo do tipo de servigo.

E importante que os gestores pensem nos processos e outputs destes servigos na
Otica do cliente, por exemplo, identificando os beneficios e refletindo sobre os
custos que podem ser evitados para os clientes: tempo gastado, esforco fisico e
mental, medo, dor, etc.

» Servigos dirigidos a posse fisica

Os clientes sdo menos envolvidos fisicamente com este tipo de processo. Na
maioria destes servi¢os, o envolvimento dos clientes ¢ limitado & entrega do
objeto que necessita do servigco, pedido do servico. Explicacdo do problema e,
mais tarde, a recolha do objeto e pagamento da conta. Se o objeto ¢ de dificil
transporte, o servigo terd que ir até ao cliente.

Em qualquer um dos casos o output deve ser a solugdo satisfatoria para o

problema do cliente.
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Servigos dirigidos a mente das pessoas

Qualquer tipo de atividade que tem alguma influéncia sobre a mente das pessoas
tem o poder de alterar atitudes e influenciar comportamentos. Por isso, quando
os clientes estdo em posicdo de dependéncia ou existe potencial manipulacao,
devem existir regras éticas rigidas e cuidados especiais.

Servigos dirigidos a mente das pessoas

Receber estes servigos exige, por parte do cliente, investimento em termos de
tempo. Contudo, os clientes ndo necessitam de estar fisicamente presentes no
local de produgdo do servigo. Na medida em que o contetido do core buzines
desta categoria ¢ baseado em informagdo, pode ser facilmente transformado em
material virtual ou fisico que pode ser comercializado e entregue facilmente ao
cliente.

Servigos dirigidos a atos intangiveis

A informacdo ¢ a forma mais intangivel de um output de um servigo, mas pode
ter formas mais tangiveis.

O envolvimento do cliente neste tipo de servigo (tal como no anterior) depende
da forma mais ou menos tradicional que o cliente deseja na rece¢do do servico.
De modo geral deve-se acelerar processos e eliminar etapas desnecessarias para
evitar perda de tempo e esfor¢o, em busca de eficiéncia, eficicia e
adaptabilidade.

Portanto, o processo para o servigo, dependendo do tipo e nivel de interacao

entre consumidores e produtores envolvidos, ¢ um aspeto a considerar.

2.7.7. Evidéncia fisica (Phsicaly evidence)

Atendimento comprovado significa tomar o conceito em servicos intangiveis em

algo tangivel. Pode dizer-se que o conceito de tematiza¢do ajudou a determinar a
phsicaly evidence. As estratégias de desenho, que sdo utilizadas para definir e
complementar o espago, em conjunto com a defini¢do dos atributos fisicos do ambiente

por exemplo (arquitetura local, disposicdo e escala de cores), por todo o caminho
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cognitivas e estimulos ambientais (luzes, sons, olfato, passeios, atracdes, textura) e

vendas (lembrancas, alimentacdo e vestudrio)."

Evidéncia fisica" refere-se a imagem da empresa inteira em suas configuracdes
fisicas, bem como provas intangivel, assim, evidéncia fisica inclui fatores tais como
edificios, a 4rea em que a instituicdo se baseia, o logotipo, libré, o ambiente geral, a

cultura e do clima da empresa, e assim por diante (Newman & Jahdi, 2009).

Featherstone (2000) refere que os parques ddo grande énfase a vivéncia, as
sensacdes (ilusdo, sons, cinética), objetivando produzir a ilusdo de imersio em um

mundo totalmente diferente e magico.

Segundo Cobra (2001), "a atmosfera ¢ o elemento mais critico em servigos". O
ambiente oriundo da integracdo da natureza com o tecnoldgico em parques cria uma

atmosfera agradavel e valorizada.

De acordo com Payne (1993), a phsical evidence ou ambiente fisico podem ser

divididos em dois tipos:

1. Essential evidence, que faz parte da infraestrutura que ndo pode ser de
propriedade do usuario do servigo, por exemplo, edificios, equipamentos de
escritorio, layout, etc.

2. Peripheral evidence, que faz parte da infraestrutura que pode ser de propriedade
do usuario do servigo, por exemplo, manuais, certificados, campos desportivos e

instalagdes para as atividades extracurriculares.

Através da andlise da estratégia de marketing-mix, ¢ necessario lembrar que a
qualidade de exceléncia da evidéncia fisica ¢ muito importante na decisdo dos
estudantes para a escolha desta faculdade. E muito importante que isso acontega, porque
o servico ndo ¢ um produto tangivel que pode ser tocado, cheirado e testado em algumas

situacdes, deve inspirar confianca, qualidade de servigos e boa visibilidade.
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Em relacdo a estes fatores, nem sempre ¢ facil conseguir atingir o seu méaximo.
No entanto, ¢ interessante notar que as mentes responsaveis trabalham de modo a
satisfazer a qualidade e eficiéncia necessarias. Dos varios pontos da lista, alguns sdo
faceis de fazer (incluindo os aspetos relacionados com a aceitacdo, espagos e
divulgacdo), enquanto outros sdo mais dificeis de implementar (aqueles que estdo
relacionados com os funcionarios € o meio ambiente), devido a resisténcia dos
funciondrios e usuarios, ¢ também da dependéncia de varios fatores (tal como o ar e

temperatura) dos elementos externos do servico.

A evidéncia fisica refere-se aos varios aspetos, tais como iluminagao, disposicao
dos moveis, indicando a existéncia de espagos com objetivos diferentes (uns para a
leitura, outros para o estudo) e informagdes sobre a localizagdo das diferentes salas.
Apesar das diferencas, todos os aspetos importantes para enfatizar a qualidade dos

servigos pretendem transmitir-se através de provas fisicas.

Booms & Bitner (1982) e posteriormente Gianesi & Corréa (1994)
acrescentaram as evidéncias fisicas (Physical Evidences) diante da intangibilidade dos
servicos. Os consumidores tendem a basear-se, no momento das suas avaliagoes,
naquilo que hé de tangivel no pacote de servigos. Essas evidéncias fisicas podem ser
fornecidas pela atmosfera da instalagdo, decoragdo, aparéncia dos empregados,
uniformes, entre outros. Esses atributos sdo percebidos pelos clientes em termos de

qualidade do servigo.

Portanto, a evidéncia fisica para o servigo, dependendo do tipo e nivel de

interagdo entre consumidores e produtores envolvidos, ¢ um aspeto a considerar.

2.7.8. Variaveis Dependente - Decisao dos Estudantes

O processo de tomada de decisdo para as instituicdes de ensino superior, com
foco no pré-periodo de compra, e, em particular, as fontes de informacao e os fatores de

escolha estudantes chamar ao selecionar uma instituicdo de ensino superior (Simdes, &

Soares 2010).
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Por outro lado, a decisdo do consumidor para a compra de um produto passa por
cinco etapas: reconhecimento do problema, busca de informagdes, avaliagdo de

alternativas, decisdo de compra e comportamento pés-compra (Kotler, 1997).

Os consumidores, na tomada de decisdes sobre a compra, também se focam na
pesquisa antes de fazer uma compra, porque os consumidores fazem varios passos
acima, mas podem pular ou inverter alguns deles (Kotler, 1997). Os consumidores,
neste caso, sao os alunos que escolheram o ensino superior € que ja sentem 0s Servigos
prestados pela universidade. As faculdades credenciadas irdo fornecer um servigo

melhor do que a faculdade que recebeu a acreditacao.

Engel et al. (1995) afirmou a mesma coisa, que a tomada de decisdo por parte
dos consumidores pode ser determinada por trés fatores determinantes, a saber: (1) a
influéncia do meio ambiente, (2) as diferencas individuais, e (3) processos psicologicos.
Na tomada de decisdo por parte dos consumidores, ¢ provavel que o impacto sobre os
tipos e formas de marketing-mix escolhidos pelo marketor seja muito distinto, pois

depende dos fatores acima indicados.

A decisdo ¢ a selecdo de duas ou mais opgdes que sdo as alternativas do
consumidor. Em outras palavras, alguém se encontra em posi¢do de tomar uma decisdo

e decidir comprar ou ndo comprar um produto, escolher entre a marca A ou B.

(Schiffman & Kanuk, 2004).

De acordo com Cobra & Braga (2004), as escolhas podem estar relacionadas

com diferentes fatores como:

a) Facilidade para ingresso no curso, seja ela geografica ou de acesso;

b) Imagem da profissdo;

c¢) Possibilidade de ascensao financeira;

d) Oportunidades no mercado de trabalho;

¢) Gratuidade ou baixo custo das mensalidades;

f) Influéncias de amigos, familiares, professores ou profissionais de
ensino da institui¢ao onde estudou;

g) Aptiddo e vocacgdo para o curso ou profissao.

A escolha de uma institui¢do de Ensino Superior ¢, para os estudantes, uma

decisdo importante e complexa, ndo s6 devido ao compromisso de longo prazo mas
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também ao impacto que esta pode causar no seu futuro (Litten, 1980). Contudo, importa
salientar que, de acordo com Gray (1991) e Moogan et al. (2001), hd todo um processo
que antecede essa decis@o e que envolve outras pessoas para além do estudante. Deste
modo, para que as institui¢des de Ensino Superior possam proporcionar a informagao
adequada a todos aqueles que se encontram envolvidos nesse processo € necessario que

estas o compreendam (Gray, 1991).

Assim, segundo Kotler & Fox (1995), os passos percorridos pelo estudante
quando pretende escolher uma instituigdo de ensino superior sdo os seguintes: (i)
despertar da necessidade; (ii) recolha de informacao; (iii) avaliagdo das alternativas; (iv)
decisdo; (v) implementagdo da decisdo e (vi) avaliagdo posterior a compra. Realca-se o
facto de que, para estes autores, o processo ndo termina com a tomada de decisdo, na

medida em que consideram haver uma avaliagao posterior & compra.

Figura 12 - Etapas na tomada de uma decisdo complexa.

Despertar da -
necessidade Recolha de Avaliagdo Decisdo Implementacio Avaha%gao
Informacao das da decisdo posterior
Alternativas a Compra
N\ T N
Formacao
do |
—>  conjunto N Motivos e Influéncias Fatores
de Valores dos outros situacionais

Escolhas

Determinagdo dos
critérios de avaliacdo

Fonte: Kotler & Fox (1995).

Alves (1999) aponta, para a escolha da IES no prestigio académico, a familia e
os amigos como meio de divulgagdo e apreciagdo de institui¢cdes e cursos. Seguindo a
mesma linha, Franco (2000) destaca o status como forma de reconhecimento para a
escolha e que estes alunos vém neste status uma grife ligada ao ensino, para que a
mesma se torne um meio garantido e seguro para um bom reconhecimento no mercado

de trabalho, assegurando-lhes boas remuneracdes.
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Basicamente, as decisdes de compra dos estudantes sdo influenciadas por uma
série de varidveis que influenciam direta ou indiretamente. Decisdes de compra dos
alunos sdo influenciadas por estimulos, que consistem na estimulagdo do marketing-mix
(produto, prego, promocao e localizagdo, processo, pessoa, evidéncia fisica), bem como
outros estimulos que consistem nos fatores econdmico, tecnoldgico, politico e cultural.
Marketing e estimulos ambientais entram na consciéncia do comprador. As
caracteristicas do comprador e o processo de tomada de decisdo vao levar a uma decisao

de compra particular (Kotler & Armstrong, 2001; Kotler, 2005).

E preciso estudar o comportamento do consumidor como a personificagdo de
todas as atividades do espirito humano. O comportamento do modelo pode ser definido
como um regime ou um quadro simplificado para descrever as atividades de

consumidor.

De acordo com Amstrong & Kotler (2003),”Consumer purchases are influence
strongly by cultural, social, personal, and psychological characteristic”. Enquanto
Kotler (2000) refere que a decisdo de compra dos compradores ¢ resultado dessa relagao
e interacdo complexa entre fatores da psicologia cultural, social, pessoal e do

comprador.

O poder da cultura social consiste em fatores culturais, sociais, a moda (small
referebce grups), e familiares. Enquanto a forca de psicologia consiste numa

experiéncia de aprendizagem, personalidade, atitudes e crengas do comprador.

De acordo com Engel, Roger & Miniard (1995) , citado por Saladin (2003), ha

trés fatores que influenciam o comportamento do consumidor, que sao:

1. Influéncias ambientais, que consistem em familia de classe social,
cultural, e da situacdo. Como a base priméria do comportamento do
consumidor ¢ entender as influéncias ambientais que moldam ou
dificultam decisdes de um individuo em relacdo ao seu consumo. Os
consumidores vivem num ambiente complexo, em que as suas decisdes
sdo influenciadas pelo comportamento dos quatro fatores acima
mencionados.

2. Diferencas e influéncia de pessoas, consistindo a motivagdo e empenho,

conhecimentos, atitudes, personalidade, estilo de vida, e demografia. As
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3.

diferengas individuais sdo fatores internos (interpessoais) que
influenciam o comportamento de movimentagdo do individuo. Esses
cinco fatores influenciam o comportamento que se ira refletir no
consumidor no processo de decisdo.

Processo psicologico, consiste no processamento de informagoes,
aprendizagem, atitude e mudanca de comportamento. Os trés principais
fatores aumentam o interesse da pesquisa do consumidor como fatores
que influenciam o comportamento do consumidor na tomada de decisdes

de compra.

Portanto de acordo com Lamb. et al (2001), quando se compra um produto, os

consumidores em geral, seguem o processo de tomada de decisdo. A imagem seguinte

mostra um modelo de uma das fases do processo de compra:

Conhecer a
Necessidade

Figura 13 — O modelo do Processo de Compra

| Procurar | Avaliagdo de Decisdo de | | O comportamento
7| informagdes alternativas compra apOs a compra

Enquanto isso, de acordo com Lamb (2001), o nivel de envolvimento dos

consumidores

de decidir a compra depende de cinco fatores: experiéncia anterior,

interesses, a percecao de risco, a situacao e as perspetivas sociais. Assim ¢ o caso com a

decisdo dos estudantes para escolha desta faculdade que ¢ selecionada como um lugar

para continuar os seus estudos.

2.8. Satisfaciao do Consumidores

“A satisfagdo do cliente ¢ vista como distinta da qualidade por varias razdes”: 1)

os clientes requerem experiéncia com um produto para poder determinar se estdo

satisfeitos com ele, enquanto a qualidade pode ser percebida sem que haja consumo; 2)

foi reconhecido, ha muito tempo, que a satisfagdo do cliente ¢ depende do valor, sendo o

valor visto como a racio percebido da qualidade em relagdo ao prego.

Consequentemente, a satisfagdo do cliente também depende do prego enquanto,

geralmente, a qualidade de um bem ou servigo ndo depende do preco; 3) a qualidade ¢é
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relativa a percecdo atual do cliente sobre um bem ou servico, enquanto a satisfacdo do
cliente estd baseada, ndo sé na experiéncia atual mas também em todas as experiéncias
passadas, assim como experiéncias futuras ou antecipadas. (Segundo Anderson et
al.,1994).

Johnson et al., (1995) e Boulding et al., (1993) existem dois modelos de
satisfagdo do cliente: 1) satisfacdo da transagdo-especifica e 2) satisfacdo cumulativa. A
satisfacdo da transacdo-especifica ¢ “a satisfagdo do cliente vista como julgamento de
avaliacdo pds-escolar de uma ocasido especifica de compra” (Anderson et al., 1994). A
satisfagdo cumulativa ¢ definida como uma “avaliacdo global baseada na experiéncia
total de aquisicdo e consumo de bem e servigo ao longo do tempo” (Anderson et al.,
1994). Ainda segundo este autor a satisfacdo do cliente consiste em trés modelos
conceptuais: 1) qualidade percebida, 2) preco (o valor percebido) e 3) expectativa do
cliente.

De acordo com Churchill & Surprenant, (1982). "A satisfacdo resulta da compra
e uso, que sdo o resultado da comparacdo do comprador dos custos e beneficios da
compra em relacdo as consequéncias antecipadas. Operacionalmente, a satisfacdo ¢
semelhante a atitude pois pode ser avaliada como a soma das satisfacdes com os varios

atributos do produto ou servigos".

2.8.1. Determinantes do Indice de Satisfacio

+ A imagem,;
+ As expectativas dos clientes;
* A qualidade apercebida;

» O valor apercebido ou relagdo prego/qualidade.

O indice de satisfagdo do cliente ¢ explicado por quatro determinantes ou

antecedentes:

» A imagem pretende integrar todo o tipo de associagdes que os clientes fazem
com a empresa.

» As expectativas incluem ndo sé a informacdo que os clientes detinham no
passado sobre os produtos e servicos oferecidos pela empresa (baseada na
propria experiéncia, em informacdes de terceiros ou ainda em campanhas

publicitarias e de promocdo), mas igualmente a antecipa¢do que eles faziam
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sobre a capacidade da empresa oferecer no futuro produtos e servicos com
qualidade.

» A qualidade apercebida define-se como o julgamento do cliente sobre a
superioridade ou exceléncia dos produtos e/ou servicos disponibilizados pela
empresa. A qualidade apercebida integra, para além de um julgamento global, a
avaliagdo sobre um conjunto de dimensdes.

» O valor apercebido representa a relagdo qualidade/preco, sendo medido através
de dois indicadores: a avaliagdo feita pelos clientes da qualidade dos produtos e
servicos da empresa, tendo em atencdo o prego pago por esses produtos e
servigos, e a avaliacdo do prego pago, dada a qualidade dos produtos e servigos

da empresa.

Deste modo, a inclusdo desta varidvel incorpora informagdo sobre os pregos no
modelo, aumentado a comparabilidade dos resultados em termos de empresas, de

sectores e mesmo de paises.
2.8.2. Consequentes do indice de Satisfacio

+ A lealdade;

» Asreclamacoes.

O modelo considera dois consequentes ou indicadores de desempenho do indice de

satisfacao:

A lealdade ¢ um dos indicadores de maior importancia, dado o seu caracter de
indicador avangado em relacdo a rentabilidade da empresa. Deste modo, o aumento do
indice de lealdade constitui o objetivo central de toda a estratégia visando a satisfagao
do cliente. Para além da satisfacdo, a lealdade do cliente ¢ também explicada pela

imagem e pelo tratamento de reclamacdes.

O outro consequente da satisfagdo ¢ o tratamento de reclamagdes, admitindo-se que
os clientes insatisfeitos tém tendéncia a apresentar mais reclamagdes que os clientes

satisfeitos.
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2.8.3. Modelo do indice Nacional de Satisfacio do Cliente: ECSI-Portugal

O modelo do Indice Nacional de Satisfacdo do Cliente, ECSI-Portugal, ¢ na
verdade, o modelo adotado pelo sistema portugués para a verificacdo da qualidade e do
grau de desempenho de uma dada empresa, por via da satisfacdo do cliente, que se rege

pelos seguintes objetivos fundamentais:

» Patrocinar a competitividade e o desenvolvimento econdémico, delineando um
suporte que possibilite a comparagdo ao nivel das organizagdes, do sector de
atividade e, por fim, do pais;

» Implementar a satisfacdo dos clientes como objetivo principal na gestdo das
empresas e organizagdes, concebendo-lhes meios de atuagdo nesta area;

» Proporcionar as empresas e organizagdes um processo de comunicagdo entre os
seus clientes e os seus funcionarios;

» Defender os interesses dos clientes, dando-lhes a possibilidade de avaliar e

participar nos procedimentos de melhoria da qualidade.

Conforme se pode observar pela Figura em baixo, este modelo compreende
diversos fatores explicativos, de desempenho do indice de satisfagdo, centrando-se,
essencialmente, nas expectativas dos clientes, na imagem da empresa, na qualidade e no
valor percepcionado dos produtos ou servicos, considerando ainda indicadores como a

lealdade e as reclamagdes (ECSI, 1998).

Figura 14 — Modelo do Indice da Satisfacio do Cliente (ECSI) - Portugal
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Fonte: Adaptado de ECSI (1998)
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Conclui-se, que atualmente, os conceitos de “gestdo da qualidade total”,
“melhoria continua da qualidade”, “servico ao cliente”, “valor para o cliente” e
“satisfacdo do cliente” fazem parte do quotidiano de qualquer entidade prestadora de
servigos. Assiste-se a uma gradual preocupacao por parte das empresas em cumprir com
todas as especificidades de uma prestacdo de servico de qualidade, nomeadamente,
manter os processos sob controlo, satisfazer requisitos, dar ao cliente aquilo que ele

quer e tratar as queixas de modo eficaz.

Neste capitulo, que serve de base para a elaboragdo do nosso estudo de caso
pretendeu-se, portanto, enquadrar, histérica e contextualmente, os servigos, quem 0s

presta e quem os recebe, bem como a sua relagdo com a satisfa¢do e a qualidade.

2.9. Qualidade de Servico Percebida

Os primeiros modelos de qualidade de servi¢os surgiram nos anos 80, com base
na comparacdo entre o servico prestado e as expectativas prévias do consumidor
(Gronrros, 1984). Genericamente, a qualidade de qualquer servico tem uma natureza
abstrata e de dificil tangibilidade, no entanto, quando se passou a incluir indicadores
variados que quantificassem o desempenho e o impacto do servigo, passaram a ser

necessarios instrumentos planificados de avalia¢do da qualidade.

Estudos como os de Parasuraman et al. (1985; 1988) desenvolveram e
propuseram métodos proprios que pudessem ser aplicados para a avaliagdo da qualidade
dos servigos (SERVQUAL). Posteriormente, Bolton & Dew (1991), Cronin & Taylor
(1992) e Teas (1993) apresentaram novos modelos € um novo instrumento

(SERVPERF).

Uma vez apresentados os autores, entende-se que sera pertinente fazermos uma

pequena analise isolada dos varios modelos.

49



2.9.1. Gestao Pela Qualidade Total Nos Servicos Publicos

Para Corréa et al. (1999), a qualidade total esta relacionada com o servigo e com
o produto, ou seja, a qualidade do produto resulta da qualidade total dos servigos em
todas as secgdes, desde os sectores de planeamento, técnico, administrativo, etc., até ao
sector de atendimento, envolvendo empenhamento de todos e exigindo um modelo de

gestdo participada.

Segundo Sousa & Monteiro (2005) o éxito global de um projeto de qualidade
total requer, para além do empenho absoluto de todos os dirigentes e funcionérios com
uma pratica de participagdo ativa, uma metodologia de identificagdo e de resolucdo de
problemas e um sistema de avaliagdo do progresso efetuado. Assim, um projeto de
qualidade total nunca fica concluido, a evolucdo e o aperfeigopamento sdo continuos,

dado que as prioridades dos clientes estdo em constante mudanca.

De acordo com Gongalves et al. (2005), nas institui¢des publicas que adaptam o
modelo de Administracdo Prestadora de Servigos substituem-se as apreensdes com a
utilizagdo de regras rigidas e a rotina administrativa por uma gestdo orientada para a
concretizagdo de objetivos. Apostam na qualidade para executar a reestruturagdo e a
modernizacdo administrativa, admitindo que possam ser evitados os erros e as
deficiéncias Os autores defendem que as organizagdes devem seguir a norma de que o

melhor modo de originar qualidade € prevenir a sua caréncia.

Segundo o MSST (2004), a modernizagdo administrativa confunde-se com o
conceito de Qualidade Total. Em ambas as realidades, pretende-se: a exceléncia da
gestdo publica; o desenvolvimento das pessoas; a definicdo de uma estratégia
envolvente de todas as partes interessadas; a racionalizagdo e simplificacdo dos
procedimentos; a utilizacdo de tecnologias que acrescentem valor aos servigos,

objetivando a satisfagdo maxima dos clientes.

Para Gongalves & Monteiro (1999), a implementacdo da Gestao pela Qualidade
Total no plano de acdo, implica concorddncia e cooperagdo da totalidade dos
colaboradores da organizag¢do. Tal envolve uma gestdo participada e delegada, a todos

os niveis, com diversas vantagens, nomeadamente:
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e A delegacio de competéncias nas decisdes para niveis mais baixos da
organizagdo permite informacdes mais detalhadas e céleres, reduzindo a
complexidade das deliberagdes. Tal contribui para o aperfeicoamento dos
servicos e satisfacdo das necessidades dos clientes, tendo por consequéncia a
melhoria da qualidade;

* A existéncia de um ambiente de comunicacdo e interacdo potencia a motivagao
dos funcionarios e o beneficio das suas competéncias e responsabilidades
implica a melhoria da eficiéncia;

* O reajustamento da estrutura organizacional possibilita uma maior abertura ao
exterior e proximidade com o utente, fornecendo um servico mais ajustado a

cada um, de forma a satisfazer as suas necessidades e expectativas.

Os autores Rapert & Wren (1998) efetuaram um estudo que permitiu concluir quais
as principais vantagens apontadas para a adocdo da TQM por parte dos servigos

publicos.

Os aspetos mais importantes assinalados foram: i) o impacto na satisfacdo dos
clientes na imagem global da organizagdo; ii) a influéncia preponderante no
recrutamento e retencdo dos recursos humanos; iii) a eficacia de custos, na satisfagcdo e
motivagdo dos funcionarios e na performance financeira. Outro aspeto importante da
adocdo da TQM referido pelos autores supracitados ¢ o poder reformador desta
ferramenta. Ao conceder poder aos cidaddos para reivindicarem e intervirem junto da
Administragdo Publica, esta terd que alterar os seus padrdes e procedimentos de forma a
satisfazer os seus clientes. Conclui-se que os poderes que os cidaddos detém constituem
uma verdadeira for¢a de pressdo, que permite intervir ativamente na reformulagdo da
Administragdo Publica. “Os cidaddos avaliam a flexibilidade do governo e a
funcionalidade dos servigos publicos, baseando-se nas suas experiéncias pessoais. Um
dos maiores desafios na reforma dos servigos publicos tem sido o fortalecimento da
participagcdo dos cidaddos, com o objetivo de serem eles a ter uma real influéncia na

qualidade dos servicos” (Sousa, 2003).
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2.9.2. Modelo da qualidade do servico de Gronroos — 1984

Gronroos (1984) propde um modelo que entende a qualidade total percebida de
um servico como func¢do da qualidade esperada, da qualidade experimentada, da
imagem da empresa, da qualidade técnica e da qualidade funcional, conforme podemos

observar na Figura abaixo.

Figura 15 — Modelo da Qualidade Total Percebida

QualidadeEsperada < Qualidade Total Percebida QualidedeBspsonieniati

Comunicagdo ¢/o Mercado
Imagem

-

Comunicagdo Boca a Orelha

Necessidade do Consumidor

Qualidade Qualidade
Técnica Funicional

Fonte: Adaptado de Gréinroos, (1984:67)

Este modelo proposto por Gronroos (1984) demonstra que a qualidade total
percebida ¢ determinada pelo resultado da comparacdo entre a qualidade esperada e a
qualidade experimentada pelo cliente quando utiliza o servigo. Assim, o consumidor faz
uma avalia¢do das caracteristicas técnicas e funcionais, sendo que o resultado do que ¢
recebido durante a prestagdo do servigo ¢ designado por qualidade técnica e a qualidade

funcional ¢é referente ao processo de producao do servigo.

Para o autor do modelo, a qualidade percebida resulta da diferenca entre a
expectativa do cliente e a sua apreciagdo sobre o desempenho do servico, relativamente
a determinadas caracteristicas técnicas e funcionais. “A qualidade percebida € positiva
quando a qualidade experimentada alcanga ou supera as expectativas do cliente em
relacdo ao servico e negativa quando as suas expectativas ndo sdo satisfeitas” (Ferreira,

2006).

Segundo Olson & Dover, citados por Alves (2003), “uma expectativa é a
probabilidade percebida de que um produto possua uma determinada caracteristica ou

um atributo, ou que conduza a um determinado evento ou resultado”.
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Gronroos (1984) considera que o cliente para além de se preocupar com o que
recebe também se interessa por todo o processo e atribui, assim, um papel
preponderante & componente funcional. Esta dimensao funcional tem enorme influéncia
na qualidade percetivel do servico, podendo mesmo compensar potenciais falhas

sucedidas no desenrolar da prestacdo do servigo.

2.9.3. O modelo de SERVQUAL

Os autores Parasuraman et al., (1985) publicaram vérias pesquisas do modelo de
SERVQUAL. O modelo de SERVQUAL relaciona-se com um servi¢o de qualidade,
criado a partir da compreensdo do consumidor e das respostas das empresas, e

equaciona também os problemas que possam emergir da gestdo da qualidade do servigo.

Para Parasuraman et al. (1985), os resultados dos modelos de medi¢do da
satisfacdo do cliente, relativamente a qualidade, sdao influenciados por trés

caracteristicas fundamentais:

* As dimensdes da qualidade percecionadas pelos consumidores sdo distintas,
conforme se trata de produtos ou servigos, verificando-se maior dificuldade na
avaliacdo da qualidade dos servigos;

* A qualidade do servico ¢ o resultado da comparagcdo das expectativas dos
clientes, antes da sua experiéncia do servico, com a perce¢cdo da experiéncia e
com o desempenho alcancado pelo servigo;

* As avaliacdes de qualidade dependem do resultado final do servigo e ainda do

processo de prestagdo do mesmo.

Na falta de medidas objetivas, os autores defendem que uma abordagem apropriada
para conhecer a qualidade de servigo passa por avaliar a percecdo dos clientes sobre a
qualidade. Assim, sistematizaram as caracteristicas necessarias aos Servigos -
intangibilidade, inseparabilidade, heterogeneidade, perecibilidade e auséncia de

propriedade - e investigaram o seu envolvimento na qualidade dos servigos.

Embora as questdes relacionadas com a satisfagdo do cliente sejam abordadas
num capitulo mais a frente, convém aqui fazer um paréntesis e esclarecer que os

conceitos de qualidade e satisfacdo se encontram associados. Assim, para Coelho
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(1998), a satisfagdo ¢ definida como a perce¢do de um consumidor com uma so
experiéncia de servico, enquanto a qualidade ¢ a acumulacdo da satisfacdo de um ou

mais consumidores, apds muitas experiéncias com 0 Servico.

Quando avaliadas em conjunto vdarias experiéncias do servigo, estas representam

uma medida da qualidade total de servigo.

A diferenga entre a expectativa e a perce¢do de desempenho (GAPs), para além de
ser uma medicdo de satisfagdo do cliente, ¢ também uma medicdo da qualidade de
servico relativamente a uma dimensdo especifica. Os critérios denominados de
dimensdes da qualidade, estabelecidos pelos autores Parasuraman et al. (1985), sdo
caracteristicos genéricos do servico, fragmentados em itens que o cliente ird avaliar.
Assim, estes critérios foram generalizados em 10 categorias e representam os fatores
criticos da prestacdao do servigo, que podem originar a discrepancia entre expectativa e

desempenho, conforme demonstra a Figura abaixo.

Figura 16 — Dimensdes da Qualidade dos Servicos

Dimensdes da Qualidade dos Comunicagio Necessidades Experencia
Servigos: interpessoal Pessoais Passada

= Tangbilidade

= Confianga

= Disponibilidade Expectativa do

= Competéncia Servico

= Cortesia Qualidade do

* Credibilidade y & Servico

i ‘Hagmaca Servigo

= Acessibilidade Eareebisln ;

= Comunicagio . . .

» Camreansio’ s conbieci Ao Avaliagdo da Qualidade dos Servigos:

doiclients = Expectativas excedida —ES £(Qualidade excedida)

= Expectativas Comrespondidas—ES = SP (Qualidade satisfatoria)
= Expectativasnio comrespondidas—ES> SP (Qualidade desadequada)

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985:23)

Parasuraman et al. (1985), mencionaram que para aumentar a qualidade ¢
fundamental indicar as falhas especificas de cada desvio (gap) e incrementar estratégias
para as eliminar, sugerindo um modelo denominado por Modelo Conceptual da

Qualidade ou Modelo dos Gaps, ilustrado na Figura.
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Figura 17 — Modelo de GAPs

Comunicagdo boca a boca Necessidades pessoais Experiéncia anterior
> Servigo esperado
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Nomn as de servigo

LN

Percepcdo dos gestores

Fonte: Adaptado de Parasuraman et al. (1985:40)

Este modelo permite verificar as influéncias das diversas discrepancias verificadas
na qualidade dos servigos, em dois contextos diferentes: no ambito da organizagdo e no
ambito do cliente. Segundo os autores, no contexto da organizagdo a andalise de cada gap
¢ orientada para uma melhoria no desempenho dos servigos. No contexto do cliente,
verifica-se como este estima a qualidade através da satisfacio de cada item, que

compdem as dimensdes da qualidade.
Parasuraman et al. (1985), identificam cinco situagdes de discrepancia:

* Gap 1 — Discrepancia entre a expectativa do cliente e a perce¢dao da organizagdo

sobre essa expectativa, (por ndo conhecer os clientes);

Gap 2 — Discrepancia entre a perce¢do dos gestores da organizacdo quanto as
expectativas dos clientes e a transformacdo dessas expectativas em normas que
regulem a prestacio de servicos em termos de qualidade, (por normas

inadequadas ou inexistentes);

Gap 3 — Discrepancia entre o servigo fornecido ao cliente e as normas e

especificagdes da empresa, (por deficiéncia no desempenho do servigo);

Gap 4 — Discrepancia entre o servico prestado e a promessa realizada pela

comunicagdo externa, (por desvio entre o prometido e o prestado);

Gap 5 — Discrepancia entre a expectativa do cliente e a sua percecdo do servigo,

traduzindo a satisfacdo do cliente, (por desvio entre as expectativas e percegdes).
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O gap 5 esta associado ao consumidor, enquanto os outros estdo associados a
organizagdo e constitui o fundamento conceptual do modelo, podendo derivar de
qualquer dos outros gaps mencionados. Assim, os autores supracitados
sugeriram que o modelo de qualidade dos servigos mencionado, pudesse ser

expresso pela seguinte formula:
gap 5 =1f(gap 1, gap 2, gap 3, gap 4)

E de realgar que a organizacio ao corrigir os desvios dos gaps de 1 a 4, melhora
significativamente o gap 5, suscitando o aumento da satisfacdo do cliente com a

prestacao do desempenho pela organizacao.

2.10. Valor Percebida

De acordo com Kotler (1998), o valor percebido indice que uma oferta de
marketing para o mercado tem um valor agregado entregue ao consumidor, resultado da
diferenca entre o valor total esperado (conjunto de beneficios) e o custo total para o
consumidor, e que pode ser interpretado como o lucro do consumidor na transagao de
troca. Dessa forma, o valor percebido ¢ o valor atribuido pelos clientes ao produto ou
servigo, baseado na relacdo entre os beneficios que este trard, segundo a Otica dos
consumidos e o0s custos percebidos para sua aquisicdo, comparativamente a

concorréncia.

O valor percebido ¢ a avaliacdo total do consumidor sobre utilidade de um
produto, baseada em percegoes do que ¢ recebido (beneficios) e do que ¢ dado

(sacrificios). (Zeithmal, 1988).

Para Woodruff (1997) adota o conceito de valor do cliente como sendo a
percecao do cliente sobre as preferéncias e as avaliagdes dos atributos do produto, do

desempenho desses atributos e das consequéncias originados pelo uso.
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2.11. As expectativas na qualidade de servigos

De acordo com Alves (2005). O conceito de expectativa tem sido amplamente
empregue em estudos sobre comportamento do consumidor. As pessoas fazem
determinadas exigéncias sobre servigos com base nas suas proprias noras, valores,
desejos, e necessidades, fazendo com que este processo seja bastante individualista. Por
esta razao, as expectativas serdo sempre especificas, podendo ser alteradas ao longo dos

tempos perante novas situacdes.

Por outro, as espectativas sdo determinadas, ndo apenas pelos individuos
isoladamente, mas também por grupos de referéncia, ambiente externo, valores éticos,

tempos, bem como pelo prestador de servigo.

As expectativas sdo definidas, muito basicamente, como os desejos dos
consumidores (Parasuraman, Berry & Zeithaml, 1988). As expectativas ndo representam
previsdes sobre a prestagdo de um servico, antes a forma como os consumidores

entendem que o servigo deve ser prestado.

De acordo com Anuno (2009). O que o consumidor espera dos bens e servicos
em termos de rendimento, prestagdes, conveniéncia e valor tem um efeito determinante
sobre os niveis de satisfagdo em relagdao a empresa.

Segundo Olson et al., (em Alves, 2003) assinalam-se trés origens das
expectativas:

» Experiéncia direta.

» Comunicagdo dos outros; trata-se de experiéncias indiretas e tém lugar
quando as crengas sdo novas ou débeis. Estas experiéncias conhecem-se
através do “boca-a-boca”, assim como pela comunicagdo recebida
através do marketing ou através da informagao recebida pelo vendedor
da empresa.

» Inferéncias através de outras expectativas.

Os antecedentes da satisfacdo do consumidor baseando-se no “Modelo da nao
confirmacdo de expectativas”. Refere que as expectativas constituem uma referéncia,
uma base que servird ao consumidor para avaliar o cumprimento de cada servigo ou
produto — quando ¢ entendido como algo superior origina satisfacdo; quando ¢
entendido como algo inferior produz insatisfacdo; quando ¢ igual origina indiferenca.

Oliver, (em Alves, 2003).
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2.12. Imagem

Segundo Kotler, Haider & Rein (1994), o esteredtipo ¢ traduzido como uma
imagem amplamente difundida, distorcida e simplista e que pode provocar atitudes
favoraveis ou desfavoraveis em relacdo ao objeto em foco.

Para os mesmos autores: Imagens sdo produtos de uma mente que tenta
processar e tirar esséncia de uma série de dados. A impressdo resultante pode ser
verdadeira ou falsa, real ou imaginéria. (Kotler, Haider & Rein, 1994).

O conceito de imagem abrange percegdes, emocdes, sensagdes, impressoes,
suposigoes, ideias, ideais e também expectativas, considerando que constituicdo de uma
Imagem por um individuo ou por um grupo se relaciona fortemente de como este ou
estes tratam as informacdes colhidas do contato com o objeto desta imagem.

Toni et al (2007) propde que o conceito de imagem mercadologia pode ser
sintetizado como “representagdes, impressdes, convicgdes e redes de significados de um
objeto (produto/marca, corporacdo, loja) armazenado na memoria de forma holistica”.

De acordo com Leite, et al, 2006). A imagem de uma IES ¢ impactada de
diversas formas, sendo que a relacdo professor funcionario da IES-alunos, isto €, a
disposi¢do de funciondrios e professores em atender os alunos e ajudé-los a resolver
problemas ¢ determinante na avaliacdo da Institui¢ao de Ensino Superior.

Para Reis (1991), a imagem ¢ criada adicionando-se informagdo aos
conhecimentos, crengas, sentimentos e sensacdes de um individuo. Isso possibilita uma
interpretagdo e apreensdo da mensagem como um processo de apropriacdo de

significados, de reconstrucao simbdlica e de interpretacao.

2.13. Lealdade do Consumidor

De acordo com Santos e Rossi (2002). A lealdade do consumidor ¢ definida
como uma inten¢do comportamental de manter-se uma relacdo duradoura com um dado

fornecedor.

Lealdade ¢ intengdo ou pré-disposicao para a compra e ndo deve ser confundida

com reteng¢do, que ¢ quando ocorre a compra em si. (Gustafsson & Johnson 2002).

Sendo assim, a lealdade ocorre quando o consumidor, além de manter um
comportamento repetido de compra, permanece com atitudes favoraveis para com o
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fabricante. Para que um consumidor se tome e permaneca leal, ele deve acreditar que o

fabricante oferece a melhor alternativa de escolha (Oliver, 1999).

O modelo de lealdade de quatro fases possui algumas vulnerabilidades que sdo

apresentadas no quadro em baixo:

Tabela 5 — Fases da Lealdade e Vulnerabilidades Correspondentes

Estadeio Marco Identificador Vulnerabilidades

Cognitivo Lealdade a informacgdes | Melhores caracteristicas sdo percebidas com
tais como  preco, | base em comunicacgdo (p.ex. propaganda) e em
caracteristicas, efc experiéncias pessoais ou indiretas. Precos e

marcas sofrem desgastes. Procuravoluntaria por
outras variedades

Afetivo Lealdade a afeicdo: "Eu | Insatisfacio é induzida de forma cognitiva.
compro por de que eu | Aumenta-sea afeicdo pela concorréncia. Procura
gosto" Voluntéria por outras variedades. O desempenho

Sofre desgastes.

Conectivo Lealdade a uma | Sujeito a mensagens contra-argumentavam e
intencdo: "Eu me | persuasivas da concorréncia. Procura induzida
comprometo a | (p. ex. cupons amostras gratis, promocdes em
comprar”. pontos de vendas). Desempenho sofre desgastes

Acido Lealdade a inércia de | Indisponibilidade induzida (p. ex., a
acdo, em conjunto com | concorréncia retira do mercado todo o estoque
a superacdo de | do produto através de compra). Em geral os
obstéaculos. obsticulos sdo maiores. O desempenho sofre

desgastes.

Fonte: adaptado de Oliver (1999)

2.14. Modelos Conceptuais e Desenvolvimento Hipoteses

Para clarificar a relagdo entre as variaveis que tém sido descritas, no quadro

abaixo representado ¢ feita a explicitacdo das relagdes entre as variaveis.
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Figura 18 — Modelo Conceptual 1; Relacdes Entre Variaveis do marketing-
mix a decisio dos estudantes
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Neste estudo a decisdo dos estudantes para a escolha da Faculdade de Economia

e Gestdo ¢ varidvel dependente e variavel independente € 7p’s.

2.14.1. Hipoteses do Modelo 1

A partir da formulacdo dos problemas acima referidos e para encontrar a

verdadeira resposta, utilizam-se varias hipoteses que sdo respostas temporarias:

H;. O produto (plano dos estudos) tem influéncia positiva e significativa face a
decisdo dos estudantes para a escolha Faculdade de Economia e Gestdo da
Universidade Nacional Timor Lorosae.

H, O prego (propinas) tem influéncia positiva e significativa face a decisao dos
estudantes para a escolha Faculdade de Economia e Gestao da Universidade
Nacional Timor Lorosae.

H; A promocdo tem influéncia positiva e significativa face a decisdo dos
estudantes para a escolha Faculdade de Economia e Gestao da Universidade

Nacional Timor Lorosae.
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H, Alocalizagdo (distancia e acessos) tem influéncia positiva e significativa face
a decisdo dos estudantes para a escolha Faculdade de Economia e Gestao da
Universidade Nacional Timor Lorosae.

Hs As pessoas (docentes e funcionarios de administragdo) tem influéncia
positiva e significativa face a decisdo dos estudantes para a escolha
Faculdade de Economia e Gestao da Universidade Nacional Timor Lorosae.

Hg O processo tem influéncia positiva e significativa face a decisdo dos
estudantes para a escolha Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade
Nacional Timor Lorosae.

H, A evidéncia fisica tem influéncia positiva e significativa face a decisao dos
estudantes para a escolha Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade
Nacional Timor Lorosae.

Hg Variam, em simultaneo, o produto (plano dos estudos), o preco (propinas), a
promogdo, a localizagdo (distdncia e acessos), as pessoas (docentes e
funcionarios de administragdo), o processo, € a evidéncia fisica dependendo
da influéncia positiva e significativa face a decis@o dos estudantes para a
escolha Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional Timor

Lorosae.

2.15. Modelo Conceptual ECSI

Sobre este modelo do conceptual, a partir da anélise da literatura e da andlise do
estudo exploratorio efetuado, definiu-se o seguinte modelo conceptual na figura em

baixo, onde graficamente se explicitam as relagdes entre as suas varidveis.

Figura 19 — Modelo Conceptual; Relacido Entre Variaveis

Qualidade
Percebida

Expectativas
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No presente estudo a satisfacdo dos estudantes ¢ considerada uma varidvel

dependente de varias varidveis independentes, nomeadamente: Qualidade percebida,

valor percebida, expectativa dos estudantes imagem. Por sua vez, também a lealdade

depende dos mesmos constructos, e cada constructo tem uma operacionaliza¢cdo

multidimensional, como seguidamente se enuncia.

2.15.1 Hipoteses do Modelo ECSI

Com base no problema de pesquisa e levando-se em conta o objetivo do projeto:

investigar as varidveis que contribuem para satisfagdo dos estudantes utilizados pela

Faculdade de Economia e Gestdo, no mercado-alvo, e investigar a relagdo entre valor

percebido, qualidade percebida e expectativa, assim como satisfacdo dos consumidores

na decisdo dos estudantes para escolha da Faculdade de Economia e Gestao da UNTL,

identificando a influéncia da satisfacdo. Assim, as hipdteses da pesquisa sdo as

seguintes:

H.:

1

A qualidade percebido influéncia positivamente a satisfacdo dos estudantes da

Faculdade de Economia e Gestao da UNTL.

O valor percebido influéncia positivamente a satisfacdo dos estudantes da

Faculdade de Economia e Gestao da UNTL.

A expectativa dos estudantes influéncia positivamente a satisfacdo dos estudantes

da Faculdade de Economia e Gestao da UNTL.

Hs: A imagem influéncia positivamente a satisfacdo dos estudantes da Faculdade de

HS:

Economia e Gestdo da UNTL.

A satisfacdo dos estudantes ao servico de administragdo da Faculdade de

Economia e Gestdo da UNTL.

A condicao da facilidade influéncia positivamente a satisfacdo dos estudantes da

Faculdade de Economia e Gestao da UNTL.

Quanto maior for a lealdade dos estudantes a sensibilidade ao prego.
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

3. Metodologia de Investigacio

3.1. Caracterizacio da Populacio e da Amostra (Sample)

Relativamente a definicdo dos objetivos do estudo a ser realizado, foi levado a
cabo um estudo quantitativo que consiste na aplicacio da distribuicdo de um
questionario para os estudantes da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade
Nacional Timor Lorosae, composta por 831 estudantes (populacdo). Deste grupo, serd

usada uma amostra.

Portanto, de acordo com Hill & Hill (2002) a populagdo ¢ o conjunto total dos
casos sobre os quais se pretende retirar conclusdes. A populacdo deste estudo sera
constituida pelos alunos que estdo a frequentar a Faculdade de Economia e Gestdao da

Universidade Nacional Timor Lorosae.

Este estudo utiliza uma abordagem descritiva quantitativa, apoiada pela
pesquisa, bem como uma abordagem de natureza explicativa. As recolhas de dados,
para a distribuicdo da pesquisa realizada, sdo feitas através de questionarios. Sdo
entrevistados 125 estudantes da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade

Nacional Timor Lorosae (UNTL).

A identificagdo dos produtos da investigagdo inclui o plano dos estudos /
superiores. Em termos de aulas, ¢ avaliado o prego, a taxa de inscricdo, as doacdes
obrigatorias. A avaliagdo da promoc¢ao ¢ baseada na matéria fornecida pelos jornais,
radio, televisdo, bane, folhetos ¢ cartazes. Também € tida a em conta a avaliacdo do
local, perto do centro da cidade, de facil acesso, com conforto, e a forma como estes
aspetos sdao mantidos. A pessoal ¢ docentes e funciondrios de administragdo. O processo
de atendimento na faculdade para aos estudantes. A evidéncia fisica ¢ instalacdes
externas e instalagdes internas. As decisdes de avaliacdo sdo feitas com base na busca
de informagdes, nas propostas de avaliagdo, na precisdo da decisdo e no impacto
psicologico. A populagcdo para esta pesquisa sdo os estudantes da Faculdade de

Economia e Gestdo da Universidade Nacional Timor Lorosae, que sdo, no total, 831
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estudantes. De acordo com Arikunto (2006), quando o ntimero ¢ superior a 100, deve-se
escolher a totalidade da amostra. Se for superior a 100, entdo a amostra ¢ de 10% até
15% ou 20% até 25% ou mais. Se os sujeitos desta pesquisa forem mais de 100, entdo a
amostra desta pesquisa ¢ de 15% do total da populacdo (estudantes). Assim, esta
pesquisa tem uma amostra de 15% x 831 = 124.65 pessoas, em seguida, arredondado o
niamero para 125 pessoas. Além disso, o niimero de amostras, nestes estudos, serd
determinado pela proportionate stratified random sampling, que ¢ dividido por

departamento e ano académico.

Segundo Sugiono (2006), a selecdo dos entrevistados com o método de
proportionate stratified random sampling, ¢ usada quando a populagdo tem membros ou
elementos que ndo sdo homogéneos e ¢ estratificada proporcionalmente. Para
determinar quem utilizou uma amostra de entrevistados segundo o proportionate
stratified random sampling, foram feitos cdalculos, para cada ano letivo, através da
seguinte formula (Nazir, 2003):

Ni
M= XN
Onde:
n;— O nimero de amostra para-i
N;— O nimero de populagdo para-i
N= O ntimero total de populacao

n = O ntimero de amostra total que ¢ desejavel

De acordo com a formulac¢do acima, o nimero de amostra para esta pesquisa ¢

COmo seguc:
Tabela 6 — A formulacao da Amostra
N° | Plano de estudos Ano académico Populacio (estudantes) Amostra
1 | Gestao 2009-2010 66 BEL e e
231
2010-2011 - e
2011-2012 81 - R
231
2012-2013 153 153 x 125 = 23
231
2 Ciéncias Economia | 2009-2010 61 1

831
2010-2011 - =

2011-2012 79 7
831

2012-2013 152 152
831

e Estudo

Dezenvolvimento
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3 Comércio e 2009-2010 60 86301 x 125 = ©
Turismo
2010-2011 = =
2011-2012 79 e D
831
2012-2013 100 200 o 12sS—a's
831
Numero 831 125

O instrumento de pesquisa utilizado ¢ um questionario a ser desenvolvido, tendo
como base a teoria, sugerindo a combinagdo de diferentes formas de obter e registar as

respostas em pesquisas de marketing.

As questdes de multipla escolha: fechadas com uma série de respostas possiveis.
As perguntas sdo divididas em varias sec¢des tematicas que discutem as variaveis da
estratégia de marketing de uma instituicdo de ensino superior na decisdo de escolha e
satisfacdo dos estudantes: O estudo caso da Faculdade de Economia e Gestdo da
Universidade Nacional Timor Lorosae. Portanto, na segunda parte do questionario sera
usado um modelo em escala ordinal do tipo indireto, que combina um conjunto de
respostas dos entrevistados para uma declaragdo sobre o assunto em questdo para

determinar a sua posi¢ao na escala de atitude que foi desenvolvida.

Ha ainda uma declaracdo de objetivos de pesquisa, definidos na escala likert de
estilo indireto, com o objetivo de destacar o nivel apropriado ou ndo apropriado de
relacionamento, organizado da seguinte forma: Completamente desapropriado, ndo

apropriado, pouco apropriado, apropriado e muito apropriado.

Os resultados do questionario serdo processados, usando o modelo estatistico
SPSS (Statistical Package for the Sciences Solutions) na versdo 20.0, recorrendo-se aos
métodos estatisticos descritivos: andlise da frequéncia de respondente, caracteristica de
respondente, andlise de Regressdo Linear multipla, coeficiente de determinagdo

(R?), Coeficiente de correlagdo parcial Testesy.

3.2. Questionario

O questionario ¢ uma técnica de recolha de informacdes que permite aos
pesquisadores determinar as atitudes, convic¢do, comportamentos e caracteristicas dos
estudantes que escolhem a Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional

Timor Lorosae (UNTL).
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De acordo com Gil (1999), o questionario pode ser definido “como a técnica de
investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questdes apresentadas
por escrito as pessoas, tendo por objetivo o conhecimento de opinides, crengas,

sentimentos, interesses, expectativas, situacdes vivenciadas etc.”.

O questionario no anexo 1 que foi elaborado tem perguntas fechadas. As
perguntas do questionario foram distribuidas em blocos tematicos que abordam as
variaveis da estratégia de marketing-mix de uma instituicdo de ensino superior na
decisdo de escolha ¢ satisfagdo dos estudantes: O estudo caso da Faculdade de
Economia e Gestdo da Universidade Nacional Timor Lorosae, com 98 perguntas na
totalidade: a parte I refere-se a dados pessoais (10 perguntas), a parte II do questionario
utiliza um modelo de escala ordinal do tipo indireta, que combina um conjunto de

respostas dos estudantes da faculdade de economia e gestdo da UNTL.

Portanto, as afirmacdes relativas ao objeto de estudo, dispostas no modelo de
escalas indiretas de Likert, visam evidenciar os graus de, ndo muito apropriado, nao
apropriado, pouco apropriado, apropriado e muito apropriado. Para as questdes
relacionadas com a qualidade e satisfagdo do curso e da universidade ¢ usada a seguinte
escala: muito mau, mau, satisfatorio, bom e excelente. Além disso, nas questdes
relacionadas com a recomendacdo do curso ou da universidade por parte dos estudantes
a outras pessoas ¢ utilizada a seguinte escala: nunca, provavelmente, sim, com certeza e

com toda a certeza.
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CAPITULO IV
ANALISE DE RESULTADOS

4. Analise de Resultados

Neste capitulo apresenta-se os resultados dos dados da investigagdo, relativamente
o papel da estratégia de marketing de uma institui¢do de ensino superior na decisdo de
escolha ¢ satisfagdao dos estudantes: O caso da Faculdade de Economia e Gestdo da

Universidade Nacional Timor Lorosae.

4.1. Caraterizacio da Amostra

A amostra definida para este estudo ¢ constituida com 125 alunos da Faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL, pretende-se para saber inicialmente quais as decisdes
de escolha, e as variaveis de independente ¢ o papel da estratégica de marketing de uma
instituicdo de ensino superior sdo produto (plano dos estudos), preco (propinas),
promog¢do (comunicacdo), localizacdo (distdncia e acessos), pessoal (docente e
funcionarios administra¢do), processo, e evidéncia fisica, as caracteristicas dos
estudantes, e num segundo momento as varidveis da satisfacdo dos estudantes
(qualidade percebida, valor percebida. Através de uma andlise estatistica descritiva
elaborou-se o perfil dos estudantes em termos das seguintes caracteristicas: sexo, idade,

nimero de irmao, profissdo do pai e mae, Plano do estudo, semestre, e ano académico.

Assim, a caraterizag¢do dos estudantes inquiridos da nossa amostra, resultado que
a maioria era do sexo masculino (55.2%) comparativamente ao numero dos estudantes

inquiridos do sexo feminino (44.8%).

Tabela 7 — Sexo dos Respondentes

Frequéncia Percinto
Masculino 69 55,2
Valido Feminino 56 44,8
Total 125 100,0
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Seguinte, a figura 20 a caraterizagdo da idade de amostra ¢ a maioria dos

estudantes que estudo na Faculdade de Economia e Gestao da UNTL com idade 20 — 22

(50.4%).

Figura 20 — Histograma de Idade
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Relativamente o numero dos irmdos (figura 21), estes vivem geralmente num

agregado familiar com mais de 5 pessoas (65.6%).

Figura 21 — Histograma do Numero dos Irméos
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Na tabela 8, a maioria profissao dos pais aos estudantes sao agricultores

(62.4%).
Tabela 8 — Frequéncia da Profissdo dos Pais
Frequéncia Persente

Agricultor 78 62,4
Comerciante 7 5,6
Funcionario publica 22 17,6

Valida Pai Falecido 2 1,6
Professor/docente 12 9,6
Trabalhador 4 32
Total 125 100,0

E na tabela 9, a maioria profissdo das maes aos estudantes sdo dona de casa

(72.0%).
Tabela 9 — Frequéncia da Profissio das Maes
Frequéncia Persente

Agricultor 19 15,2
Comerciante 6 4,8
Dona de casa 90 72,0

Valida Funcionaria publica 3 2,4
Maie Falecida 1 ,8
Professora 6 4.8
Total 125 100,0

Na figura 22 em baixo apresentam-se os salarios ou rendimentos familiares dos

estudantes, a maioria dos rendimentos familiares encontram-se abaixo 150 $USD.

Figura 22 — Histograma do Rendimento Familiares
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E relativamente ao tempo que demora no percurso casa-faculdade ou faculdade-
casa na figura 23 vé-se que a maioria dos estudantes demora em média 30 minuto para a

faculdade.

Figura 23 — Histograma do Tempo Demora ate a Faculdade
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Ao analisar a distribui¢do relativamente ao plano do estudo, a maioria dos

estudantes gostam escolheram o departamento de gestdo (36.0%). (Ver na figura 24).

Figura 24 - Plano de Estudos

Nas figuras 25 e 26 podemos observar que a maioria dos estudantes estas

semestre Quatro ¢ (48.8%) no ano académico 2012.

Figura 26 - Ano Académico
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4.2. Analise Descritiva dos Resultados

Seguidamente, apresentam as médias das questdes da avaliagdo do curso da
faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, considera que o curriculo da Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL apropriado ou muito apropriado, sendo o curriculo das
principais referéncias na escolha de uma faculdade (79,2%). No anexo 2 pode-se

observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

A avaliacdo do plano do estudo da faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
apropriado ou muito apropriado, em relag@o a outras faculdades da UNTL (76,0%). No
anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de

concordancia/adequacao.
Encontramos uma tabela com as medidas de estatistica descritiva das variaveis.

Tabela 10 — Estatistica Descritiva das Medidas Dependentes

N Avaliacio do Curso FEG — UNTL (Produto)
Variaveis N Média | Desvio Padrao
1.1 | Considera que o curriculo da Faculdade de | 125 3,99 ,980

Economia e Gestdo da UNTL aplica-se para se
tornar uma das principais referéncias na escolha
de uma faculdade

1.2 | Considera que o curriculo que estd a ser utilizado | 125 3,63 ,903
pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
jé é apropriado a estandardiza¢do da educacdo

1.3 | Considera que o curriculo que est4 a ser utilizado | 125 3,24 971
pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
Jé é apropriado ao emprego que existe

1.4 | Nunca acontecem faltas as aulas, porque os| 125 3,58 1,056
docentes estdo ocupados com outras atividades

1.5 | Considera este plano de estudos mais adequado | 125 3,92 ,938
em relacdo a outras faculdades da UNTL

1.6 | Considera que ha& docentes suficientes na| 125 3,62 1,075
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL com
Mestrado

1.7 | A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL é| 125 3,49 1,274

recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a
mais adequada

1.8 | A sala de aula para a aprendizagem, na Faculdade | 125 3,09 1,063
de Economia e Gestdo da UNTL, ja estd
preparada como deseja
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Seguidamente, apresentam as médias das questdes da avaliagdo do prego da

FEG-UNTL considera que a UNTL mais barata do que outras universidades apropriado

ou muito apropriado (80,8%). Sendo o preco das principais referéncias na escolha de

uma faculdade. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com

o grau de concordancia/adequagao.

A avaliagdo do processo de pagamento na UNTL apropriado ou muito

apropriado para os estudantes, porque mais facil (76,0%). No anexo 2 pode-se observar

as frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

N

Tabela 11 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes

Variaveis

N

Média

Desvio Padrao

Preco

2.1

O custo de educacdo que ¢ emitido pela
UNTL ¢ apropriado e cria facilidades para
obter a sua formagdo

125

3,51

1,104

2.2

O custo de educacgdo que ¢ emitido durante
a sua aprendizagem, por semestre, ¢
apropriado ao grau que vocé estd a
frequentar

125

3,68

1,082

23

O custo foi informado aos estudantes, com
transparéncia, pela UNTL

125

3,25

1,222

24

Nesta faculdade, ndo ha outras taxas para
os estudantes

125

3,01

1,304

2.5

Na Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL, o local onde vocé estuda, ha muitas
bolsas

125

2,99

1,279

2.6

Se a sua escolha desta universidade se
deveu a razdes de custo, considera a UNTL
mais barata do que outras universidades

125

4,23

1,108

2.7

O processo de pagamento na UNTL ¢é mais
facil para os estudantes

125

4,10

1,132

2.8

As formas de pagamento sdo apropriadas,
de acordo com o desejo dos estudantes

125

3,28

1,119

Na avaliacdo da promocao verificou-se que 81,6% dos respondentes avaliam

favoravelmente a UNTL faz a publicidade ao publico sobre as novas admissdes como

apropriado ou muito apropriado. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de

respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.
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N | Tabela 12 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes

Variaveis N Média | Desvio Padrio
Promocio

3.1 | A UNTL faz publicidade ao publico sobre as | 125 | 4,18 1,048
novas admissoes

3.2 | A publicidade que ¢ feita pela UNTL ¢ | 125 | 3,73 1,011
apropriada a realidade que tem

3.3 | A Universidade Nacional de Timor Lorosae | 125 3,25 1,126

estd a divulgar intensamente quando os
alunos participam e vencem desafios, tanto
no campo académico como em termos de
atividades estudantis diferentes

3.4 | A UNTL incentiva os alunos e professores a | 125 3,47 1,280
realizarem atividades cientificas, tais como a
realizagdo de pesquisas e publicagdo de
trabalhos através de diversos meios de
comunicag¢do (como o jornal do campus)

3.5 | A UNTL apoia plenamente a liberdade de | 125 3,18 1,150
imprensa no campus (como a formacgdo de
instituicdes e liberalizagdo de unidades de
imprensa nos campi de cada faculdade)

3.6 | Os talk shows sdo frequentes, na UNTL, | 125 2,96 1,139
pelos alunos como uma forma de
democratizacdo e cambio de pensamentos
entre a gestdo da faculdade e os alunos

3.7 | Nunca estes estudantes da UNTL fizeram | 125 | 2,93 1,158
discursos ou rallys anarquistas sobre a gestao
do campus, porque ndo ha uma comunicagdo

muito boa entre os alunos e funcionarios da
faculdade

3.8 | Como uma forma de preocupagdo com o | 125 3,06 1,200
patriménio acelerado de comunicagdo e
informacdo, forma-se na UNTL wuma
variedade de meios de comunicacdo ¢
informagdo, como o radio do campus, a TV
do campus, revistas do campus, etc.

Verifica-se que relativamente as variaveis da localizagdo, que a maior média foi
obtida das questdes: “Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL fica proxima da
capital de Dili” (M4,50), a faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem acesso facil
aos transportes (M=4.02). No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de

acordo com o grau de concordancia/adequagao.
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N | Tabela 13 (Continuacio) — Estatistica descritiva das medidas dependentes

Variaveis N Média Desvio Padrao
Localizac¢ao

4.1 | A Faculdade de Economia e Gestdo da | 125 4,50 ,989
UNTL fica proxima da capital de Dili

4.2 | A Faculdade de Economia e Gestdo da | 125 4,02 1,174
UNTL tem acesso facil aos transportes

4.3 | Tem um nivel muito bom de viabilidade, de | 125 3,69 1,058

modo a proporcionar conforto no caminho
para o campus

4.4 | O caminho para a Faculdade de Economia | 125 3,99 1,139
e Gestdo da UNTL tem rotas de transporte
faceis de encontrar transportes publicos
para ir para a faculdade

4.5 | A Faculdade de Economia e Gestdo da | 125 3,85 1,063
UNTL tem aulas suficientes para a
aprendizagem

4.6 | Na area e no edificio do local da Faculdade | 125 2,90 1,428

de Economia e Gestdo da UNTL pertencem
a propria instituicao

4.7 | A Faculdade de Economia e Gestdo da | 125 3,69 1,088
UNTL tem um alto nivel de conforto,
porque tem um jardim com ar fresco

4.8 | A higiene na Faculdade de Economia e | 125 3,32 1,075
Gestao da UNTL ¢ sempre mantida

Na avaliacdo das pessoas verificou-se que 62,4% dos respondentes avaliam
favoravelmente os professores respondem sempre a todas as perguntas dos alunos em
qualquer circunstancia como apropriado ou muito apropriado. No anexo 2 pode-se

observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

A avaliagdo das pessoas verificou-se que 64.0% dos respondentes
favoravelmente a hospitalidade e o servico de todo o pessoal da administragdo sdo bons
como apropriado ou muito apropriado. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de

respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

N | Tabela 14 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
As Pessoas

5.1 | Os funcionarios da biblioteca dao flexibilidade | 125 3,27 1,050
aos alunos para utilizarem as instalagdes da
biblioteca

52 | Como ¢é o asseio e a aparéncia do corpo| 125 | 3,51 1,021
docente e do pessoal administrativo da
Faculdade de Economia ¢ Gestao
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5.3 | H4 uma grande quantidade de professores | 125 | 3,15 1,157
efetivos na Faculdade de Economia e Gestao
com o grau de Mestre

5.4 | Os professores sdo capazes de transmitir aos | 125 | 3,62 ,887
estudantes competéncias cientificas e técnicas
de forma eficaz

5.5 | Os docentes qualificados com grau de mestre | 125 | 3,45 ,963
obtiveram  uma  poOs-graduagdo  numa
universidade de renome que tem habilitagdes
pedagogicas (aprofundamento da matéria) altas

5.6 | Os professores respondem sempre a todas as | 125 | 3,70 916
perguntas dos alunos em qualquer circunstancia
5.7 | A explicagdo dos professores para cada questdo | 125 | 3,66 ,879

ao estudante é claramente estruturada de forma
que os alunos compreendam o essencial

5.8 | A hospitalidade e o servico de todo o pessoal | 125 | 3,85 ,934
da administragdo sdo bons

No que se reporta a varidvel do processo verificou-se que 38,4% dos
respondentes avaliam favoravelmente o processo de atendimento da administracdo da
faculdade e facil como completamente desapropriado ou ndo apropriado. No anexo 2
pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de

concordancia/adequacao.

A avaliagdo do processo verificou-se que 32,8% os servigos existentes estdo de
acordo com os desejos dos alunos como completamente desapropriado ou nao
apropriado. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o

grau de concordancia/adequagao.

N Tabela 15 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
O processo

6.1 O processo de atendimento da administragdo | 125 2,97 1,054
é facil

6.2 Os servigos existentes estdo de acordo com os | 125 3,03 ,999
desejos dos alunos

6.3 O processo de atendimento dos servigos | 125 3,06 1,105

administrativos da Faculdade de Economia e
Gestao € acelerado

6.4 | Como ¢ o processo de atendimento por parte | 125 3,48 1,036
do supervisor ou do pessoal docente na
atribui¢@o do plano de estudos aos estudantes

6.5 | O processo de pagamento de propinas ¢ facil 125 3,72 ,989
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6.6 Todos os procedimentos administrativos sdo | 125 3,13 1,092
rapidos e eficazes

6.7 Os servigos administrativos sdo claros sobre o | 125 3,48 ,930
tempo necessario para concluir qualquer tipo
de servigo

6.8 Os horarios de funcionamento estdo de acordo | 125 3,18 1,187
com as expectativas e necessidades dos
alunos

No que diz respeito a avaliacdo da “evidéncia fisica”, destaca-se uma média
maior (M=3,35) as zonas de estacionamento sdo adequadas e suficientes. No anexo 2
pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de

concordancia/adequacao.

Relativamente a avaliagdo da evidéncia fisica verificou-se que 96,8% dos
respondentes avaliam favoravelmente o logo da UNTL ¢ facil de reconhecer como
apropriado ou muito apropriado. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de

respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

N | Tabela 16 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes

Variaveis N Média | Desvio Padrao

Evidéncia Fisica

7.1 | A Faculdade de Economia e Gestdo tem espagos | 125 2,95 1,197
suficientes para alimentagdo

7.2 | As zonas de estacionamento sdo adequadas e | 125 3,35 ,953
suficientes

7.3 | A Faculdade de Economia e Gestdo tem | 125 2,19 1,105
auditorios, salas de aulas e laboratorios suficientes

7.4 | Baseando-se na Faculdade de Economia e Gestdo, | 125 3,12 ,989

acha que esta d4 uma boa sensa¢do de conforto no
decorrer das aulas

7.5 | Tem sido feita uma gestdo moderna da biblioteca, | 125 2,42 1,137
incluindo um  sistema de  empréstimos
informatizado

7.6 | A biblioteca tem um horario de funcionamento | 125 3,38 1,083

flexivel, a fim de facilitar os alunos a obtencao de
referéncias adicionais de forma rapida e com

precisdo

7.7 | A Faculdade de Economia e Gestdo tem uma | 125 2,87 1,077
extensa e confortavel biblioteca

7.8 | Ologo da UNTL ¢ facil de reconhecer 125 4,63 ,666
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Na avaliagdo da decisdo verificou-se que 80,0% dos respondentes avaliam

favoravelmente o estatuto da UNTL ¢ publica como apropriado ou muito apropriado.

No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de

concordancia/adequacao.

A avaliagdo da decisdo verificou-se que 68,0% dos respondentes avaliam

favoravelmente os métodos que os professores usados para ensinar sdo diretrizes foi

padrdes adequados de educacdo ao nivel de licenciatura como apropriado ou muito

apropriado. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o

grau de concordancia/adequagao.

N

Tabela 17 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes

Variaveis

N

Média

Desvio Padrao

Decisio dos Estudantes para Escolha

8.1

E a sua decisio de optar pela maior parte dos
docentes Faculdade de Economia e Gestdo
formou do lado de fora

125

3,34

967

8.2

E o edificio da Faculdade de Economia e Gestio
da UNTL isso da uma sensa¢do de conforto que
realmente apoiar a sua palestra

125

3,36

987

8.3

A sua escolheu esta faculdade porque o estatuto
da UNTL ¢ publico

125

4,08

1,090

8.4

Se a sua optar da Faculdade de Economia e
Gestdo da UNTL tem sua propria biblioteca
completa e confortdvel

125

2,98

1,129

8.5

Se a sua escolher a Faculdade de Economia e
Gestdo da UNTL, porque a gestdo moderna
biblioteca ¢ feito através de um sistema
informatizado, incluindo um livro de empréstimo

125

2,50

1,052

8.6

A decisdo de escolher a Faculdade de Economia
e Gestdo da UNTL porque tem estacionamento
de veiculos e motocicletas foram espacosos e
limpos

125

2,76

1,073

8.7

Se a sua escolher a Faculdade de Economia e
Gestao da UNTL ¢ porque ha muitas atividades
estra curricular

125

2,70

1,171

8.8

Que a sua escolheu essa faculdade porque os
métodos que os professores usados para ensinar
sdo diretrizes foram padrdes adequados de
educagdo ao nivel de licenciatura

125

3,76

979

No que diz a avaliagdo da qualidade percebida verificou-se que 51,2% dos

respondentes avaliam favoravelmente a qualidade global da faculdade de economia e
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gestdo da UNTL como bom. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas

de acordo com o grau de concordancia/adequagao.

Relativamente a avaliacdo da qualidade percebida verificou-se que 52,0% dos
respondentes avaliam favoravelmente o atendimento e capacidade de acolhimento como
bom. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de

concordancia/adequacao.

N | Tabela 18 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
Qualidade Percebida

9.1 | Qualidade global da Faculdade de Economia e | 125 | 3,59 , 742
Gestdo da UNTL

9.2 | Qualidade dos produtos e servicos da FEG-UNTL 125 | 3,54 ,857

9.3 | Atendimento e capacidade de aconselhamento 125 | 3,59 ,890

9.4 | Fiabilidade dos produtos e servigos 125 | 3,34 ,881

9.5 | Clareza e transparéncia da informacao fornecida 125 3,42 978

Na avaliagdo dos valores percebidos verificou-se que 46,4% dos respondentes
avaliam favoravelmente a avaliacdo do preco pago, dada a qualidade dos produtos e
servigos como bom. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo

com o grau de concordancia/adequacao.

A avaliagdo dos valores percebidos verificou-se que 50,4% dos respondentes
avaliam favoravelmente a qualidade dos produtos e dos servi¢os, dado o preco pago
como bom. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o

grau de concordancia/adequagao.

N Tabela 19 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
Valor Percebida

10.1 | Avaliagdo do preco pago, dada a qualidade | 125 3,46 ,828
dos produtos e servigos

10.2 | Avaliagdo da qualidade dos produtos e dos | 125 3,63 ,678
servigos, dado o preco pago

No que se reporta a varidvel das expectativas verificou-se que 47,2% dos
respondentes avaliam favoravelmente as expectativas relativas a fiabilidade, ou seja, a
frequéncia com que as coisas podem correr mal como satisfagdo. No anexo 2 pode-se

observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.
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N Tabela 20 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N | Média | Desvio Padrao
Expectativas

11.1 | Expectativas globais sobre a Faculdade de | 125 | 3,74 ,932
Economia e Gestdo da UNTL

11.2 | Expectativas sobre a capacidade da Faculdade de | 125 | 3,62 ,923
Economia e Gestdo da UNTL oferecerem
produtos e servicos que satisfacam as
necessidades do cliente

11.3 | Expectativas relativas a fiabilidade, ou seja, a | 125 | 3,12 ,885
frequéncia com que as coisas podem correr mal

Na avaliacdo da imagem verificou-se que 52,8% dos respondentes avaliam

favoravelmente A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL com um contributo

positiva para a sociedade como bom. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de

respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

A avaliagdo da imagem verificou-se que 48,8% dos respondentes avaliam

favoravelmente A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL inovadora e virada para

futuro como bom. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo

com o grau de concordancia/adequacao.

N Tabela 21 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
Imagem

12.1 | A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL | 125 3,56 ,837
de confian¢a no que diz e no que faz

12.2 | A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL | 125 3,53 ,988
estavel e implementada no mercado

12.3 | A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL | 125 3,88 ,894
com um contributo positiva para a sociedade

12.4 | A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL | 125 3,38 ,990
que se preocupa com os estudantes

12.5 | A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL | 125 3,90 ,865
inovadora e virada para futuro

Verifica-se que relativamente as varidveis da satisfagdo verificou-se que

61,6%% dos respondentes avaliam favoravelmente a satisfacdo global com a Faculdade

de Economia e Gestdo da UNTL como bom ou excelente. No anexo 2 pode-se observar

as frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.
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A avaliagdo da satisfacdo verificou-se que 62,4% dos respondentes avaliam
favoravelmente a satisfacdo comparada com as expectativas (realizacdo das
expectativas) como bom ou excelente. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de

respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

N Tabela 22 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
Satisfacao

13.1 | Satisfagdo global com a Faculdade de| 125 3,58 ,882
Economia e Gestdo da UNTL

13.2 | Satisfagdo comparada com as expectativas | 125 3,58 ,835
(realizagdo das expectativas)

13.3 | Comparagdo da empresa (UNTL) com a| 125 3,50 912
distancia a empresa ideal

No que diz respeito as varidveis da Reclamagdes verificou-se que 44,0% dos
respondentes avaliam favoravelmente a forma como foi resolvida a ultima reclamagao
(para os que reclamaram) como bom ou excelente. No anexo 2 pode-se observar as

frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

N Tabela 23 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes
Variaveis N Média | Desvio Padrao
Reclamacgao

14.1 | Identificagdo dos estudantes que reclamaram com | 125 | 3,30 ,942
a Faculdade de Economia ¢ Gestdo da UNTL

14.2 | Forma como foi resolvida a ultima reclamagao | 125 | 3,30 ,889
(para os que reclamaram)

14.3 | Percegdes sobre a forma como as reclamacgoes | 125 | 3,09 ,907
seriam resolvidas (para os que ndo reclamaram)

Na avaliacdo da lealdade verificou-se que 70,4% dos estudantes avaliam
favoravelmente a sensibilidade ao preco como bom ou excelente. No anexo 2 pode-se

observar as frequéncias de respostas de acordo com o grau de concordancia/adequacao.

A avaliagdo da lealdade verificou-se que 72,0% dos respondentes avaliam
favoravelmente intencdo do recomendar a empresa as colegas e amigos como bom ou
excelente. No anexo 2 pode-se observar as frequéncias de respostas de acordo com o

grau de concordancia/adequagao.
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N Tabela 24 (Continuac¢io) — Estatistica descritiva das medidas dependentes

Variaveis N Média | Desvio Padrao
Lealdade

15.1 | Intencdo de permanecer com cliente 125 2,98 1,070

15.2 | Sensibilidade ao preco 125 3,98 ,884

15.3 | Intencdo do recomendar a empresa as colegas e | 125 3,97 1,008
amigos

Somando os 8 itens da 7P’s de cada grupo de questdo e de modelo ECSI como

varias itens obter total para cada dimensdo e calculou-se os valores de alfa cronbach que

nao sao satisfatorios (< 0,80 ).

Tabela 25 — Modelo de Resumo

N Média Desvio Padrao Alfa (a)

Produto 125 28,66 4,008 0,511
Prego 125 28,04 4,498 0,521
Promocgao 125 26,74 5,030 0,672
Localizagao 125 29,97 4,723 0,622
Pessoal 125 28,20 4,185 0,654
Processo 125 26,06 5,144 0,761
Evidencia Fisica 125 24,90 4,521 0,661
Decisao 125 25,48 4,820 0,702
Q. Percebida 125 17,50 2,752 0,620
V. Percebida 125 7,09 1,115 0,155
Expectativas 125 10,48 1,803 0,345
Imagem 125 18,26 2,811 0,585
Satisfagao 125 10,66 1,853 0,492
Recomendacao 125 9,66 1,984 0,533
Lealdade 125 10,92 2,014 0,402
Valido N (listwise) 125

4.3. Analise das correlagdes os itens Marketing-Mix

4.3.1. Produto

A varidvel do curriculo da FEG-UNTL (questdo 1.1-Pgl.2, Pgl.4, Pgl.7)

apresentou-se uma correlacdo significativa (p = 0,05) negativa com o curriculo que esta

a ser utilizado pela FEG-UNTL ja ¢ apropriado a estandardizacdo da educagdo, nunca

acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com outras atividades, e a FEG-

UNTL ¢é recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais adequada. Isto € quanto

maior o curriculo da FEG-UNTL aplica-se para se tornar uma das principais referéncias na

escolha de uma faculdade, menor ¢ a faltas de aulas, e recomendada pelas pessoas.
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A variavel do curriculo da FEG-UNTL (questao 1.1-Pgl.5, Pgl.6) apresentou-se
uma correlacdo significativa com o plano de estudos mais adequado em relagdo a outras
faculdades da UNTL, considera que ha docentes suficientes na Faculdade de Economia e Gestao
da UNTL com mestrado. Isto ¢, quanto maior € o curriculo aplica-se para se tornar uma das
principais referéncias na escolha de uma faculdade, menores relagdo a outras faculdades da

UNTL, e docentes suficientes com mestrado.

A variavel do curriculo que esta a ser utilizado pela FEG-UNTL ja ¢ apropriado
a estandardizacdo da educacdo (questdo 1.2-Pgl.3) apresentou uma correlagcdo
significativa (p = 0,05) negativa com o curriculo apropriado ao emprego que existe.
Portanto, quanto maior do curriculo que estd a ser utilizado pela FEG-UNTL j4 ¢

apropriado a estandardiza¢do da educagdo, menor emprego que existe.

A variavel do curriculo apropriado ao emprego que existe (questdo 1.3-Pgl.4,
Pgl.5) apresentou uma correlagdo significativa (p = 0,05) negativa sobre nunca acontece
faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com outras atividades, este plano de estudos
mais adequado em relagdo a outras faculdades da UNTL. Isto ¢, quanto o maior do curriculo
apropriado ao emprego que existe, menor ¢ as faltas de aulas, e relagdo a outras

faculdades da UNTL.

As Variavel nunca acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com
outras atividades (questionario 1.4-Pql.6) apresentou uma correlagdo significativa
negativa sobre os docentes suficientes na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
com Mestrado. Isto €, quanto maior nunca acontecem faltas as aulas, menores sdo

docentes suficientes na FEG-UNTL com mestrado.

A Variavel considera este plano de estudos mais adequado em relagdo a outras
faculdades da UNTL (questionario 1.5-Pql.6) apresentou uma correlagdo significativa
sobre os docentes suficientes na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL com
Mestrado. Portanto, quanto maior plano de estudos mais adequado, menor ¢ docente

suficiente na Faculdade de Economia e Gestao da UNTL com Mestrado.
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Tabela 26 — Analise das Correlacoes da Variavel do Produto

Pgl1.1 Pgl1.2 Pg1.3 Pql.4 Pgl.5 Pgl.6 Pgl.7 Pg1.8
Pgl.1 Pearson Correlation ,225%* 0,172|,176* ,245%* ,288%* ,210* -0,077
Sig. (2-tailed) 0,012 0,056 0,05 0,006 0,001 0,019 0,395
N 125 125 125 125 125 125 125
Pgl.2 Pearson Correlation 1/,212* 0,033 0,022 0,172 0,024 0,009
Sig. (2-tailed) 0,018 0,718 0,807 0,055 0,789 0,922
N 125 125 125 125 125 125
Pql.3 Pearson Correlation 1/,200* ,225* 0,126 0,146 -0,052
Sig. (2-tailed) 0,025 0,012 0,162 0,105 0,565
N 125 125 125 125 125
Pql.4 Pearson Correlation 1 0,015|,223* 0,086 -0,039
Sig. (2-tailed) 0,868 0,012 0,339 0,666
N 125 125 125 125
Pgl.5 Pearson Correlation 1/,290** 0,06 0,072
Sig. (2-tailed) 0,001 0,507 0,426
N 125 125 125
Pgl.6 Pearson Correlation 1 0,153 0,107
Sig. (2-tailed) 0,089 0,236
N 125 125
Pql.7 Pearson Correlation 1 0,01
Sig. (2-tailed) 0,914
N 125
Pql.8 Pearson Correlation 1
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.3.2. Preco

A variavel do custo de educagdo que é emitido pela UNTL é apropriado e cria
facilidades para obter a formagdo (questdo 2.1-Pg2.6, Pg2.7) apresentou uma correlagdo
significativa negativa sobre a sua escolha desta universidade se deveu a razdes de custo,
considera a UNTL mais barata do que outras universidades, o processo de pagamento na UNTL

¢ mais facil para os estudantes. Isto ¢, quanto maior o custo de educacdo criar facilidades para

obter a formagdo, menor € deveu a razdes de custo, e UNTL mais barata.

A variavel do custo de educagdo que é emitido durante a sua aprendizagem, por
semestre, é apropriado ao grau que vocé esté a frequentar (questdo 2.2-Pq2.6, Pq2.7, Pg2.8)
apresentou uma correlagdo significativa sobre a sua escolha desta universidade se deveu a
razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que outras universidades, processo de
pagamento na UNTL ¢ mais facil para os estudantes, e as formas de pagamento sdo apropriadas,
de acordo com o desejo dos estudantes. Portanto, quanto maior o custo da educagdo, menor ¢
razdes de custos, UNTL mais barata, o processo de pagamento mais facil, e pagamento sdo

apropriadas.

A varidvel do custo foi informado aos estudantes, com transparéncia, pela UNTL
(questdo 2.3-Pg2.6, Pq2.7) apresentou uma correlacdo significativa negativa com a sua
escolha desta universidade se deveu a razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que
outras universidades, e processo de pagamento na UNTL ¢é mais facil para os estudantes. Isto &,
quanto maior o custo foi informado, menor deveu as razdes de custo, UNTL mais barata, € o

processo de pagamento mais facil.
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Tabela 27— Analise das Correlacées da Variavel do Preco

Pg2.1 Pg2.2 Pg2.3 Pg2.4 Pg2.5 Pg2.6 Pg2.7 Pg2.8
Pg2.1 Correlation Coefficient 1 ,202* 0,012 0,011 -0,014 0,169 ,207* 0,153
Sig. (2-tailed) 0,024 0,895 0,903 0,875 0,059 0,021 0,089
N 125 125 125 125 125 125 125
Pg2.2 Correlation Coefficient 1 0,037 0,073 -0,031 ,292** ,255%* ,192*
Sig. (2-tailed) 0,681 0,42 0,732 0,001 0,004 0,032
N 125 125 125 125 125 125
Pg2.3 Correlation Coefficient 1 0,135 0,091 -0,16 ,249** 0,06
Sig. (2-tailed) 0,135 0,315 0,074 0,005 0,504
N 125 125 125 125 125
Pg2.4 Correlation Coefficient 1 0,128 -0,069 0,122 0,058
Sig. (2-tailed) 0,154 0,442 0,175 0,521
N 125 125 125 125
Pg2.5 Correlation Coefficient 1 0,02 -0,039 0,149
Sig. (2-tailed) 0,827 0,662 0,098
N 125 125 125
Pg2.6 Correlation Coefficient 1/,336%* 0,161
Sig. (2-tailed) (e} 0,073
N 125 125
Pg2.7 Correlation Coefficient 1 ,339%*
Sig. (2-tailed)
N
Pg2.8 Correlation Coefficient

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.3.3. Promoc¢ao

A variavel da UNTL faz publicidade ao piblico sobre as novas admissdes (questao
3.1-Pg3.2) apresentou uma correlacdo significativa com a publicidade que é feita pela
UNTL ¢ apropriada a realidade que tem. Isto €, quanto maior a publicidade que ¢ feita pela

UNTL ¢ apropriado, menor ¢ realidade que tem.

A variavel da UNTL faz publicidade ao piblico sobre as novas admissdes (questao
3.1-Pg3.5) apresentou uma correlacdo significativa negativa com a UNTL apoia
plenamente a liberdade de imprensa no campus (como a formagao de instituigdes e liberalizagdo
de unidades de imprensa nos campi de cada faculdade). Isto €, quanto maior UNTL faz
publicidade ao publico sobre as novas admissdes, menor ¢ liberdade de imprensa no

campus.

A variavel da publicidade que ¢é feita pela UNTL ¢é apropriada a realidade que tem
(questdo 3.2-Pg3.3, Pq3.5, Pq3.8) apresentou uma correlagdo significativa negativa com
a UNTL esta a divulgar intensamente quando os alunos participam e vencem desafios, tanto no
campo académico como em termos de atividades estudantis diferentes, UNTL apoia plenamente
a liberdade de imprensa no campus (como a formacao de instituicdes e liberalizagdo de unidades
de imprensa nos campi de cada faculdade), e como uma forma de preocupagdo com o
patriménio acelarado de comunicagdo e informacdo, forma-se na UNTL uma variedade de
meios de comunicagdo e informag¢do, como o radio do campus, a TV do campus, revistas do
campus, etc. Portanto, quanto maior publicidade que é feita pela UNTL ¢é apropriada a
realidade que tem, menor atividade estudantis, liberdade de imprensa no campus, ¢ a variedade

de meios de comunicagdo e informagao.
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A variavel da UNTL esta a divulgar intensamente quando os alunos participam e
vencem desafios, tanto no campo académico como em termos de atividades estudantis
diferentes (questdo 3.3-Pg3.4, Pq3.5, Pq3.6, Pq3.7) apresentou uma correlagdo
significativa sobre a UNTL incentiva os alunos e professores a realizarem atividades
cientificas, tais como a realizagdo de pesquisas e publicacdo de trabalhos através de diversos
meios de comunicagdo (como o jornal do campus), a UNTL apoia plenamente a liberdade de
imprensa no campus (como a formagdo de institui¢des e liberalizagdo de unidades de imprensa
nos campi de cada faculdade, os talk shows sdo frequentes, na UNTL, pelos alunos como
uma forma de democratizacdo e cdmbio de pensamentos entre a gestdo da faculdade e
os alunos, e nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a
gestdo do campus, porque nao had uma comunicacdo muito boa entre os alunos e funcionarios da
faculdade. Isto € quanto maior atividades estudantis, menor ¢ incentiva os alunos,

publicacdo de trabalho, liberdade de imprensa no campus, fizeram discursos.

A variavel da UNTL incentiva os alunos e professores a realizarem atividades
cientificas, tais como a realizagdo de pesquisas e publicacdo de trabalhos através de diversos
meios de comunica¢do (como o jornal do campus (questdo 3.4-Pg3.5, Pq3.7) apresentou
uma correlacdo significativa com a UNTL apoia plenamente a liberdade de imprensa no
campus (como a formagdo de institui¢cdes e liberalizacdo de unidades de imprensa nos campi de
cada faculdade, e nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre
a gestdo do campus, porque ndo ha uma comunica¢do muito boa entre os alunos e funcionarios
da faculdade. Isto ¢, quando maior incentiva os alunos e professores, menor ¢ apoia

plenamente a liberdade de imprensa, e nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos.

A variavel da UNTL incentiva os alunos e professores a realizarem atividades
cientificas, tais como a realizagdo de pesquisas e publicacdo de trabalhos através de diversos
meios de comunicagdo (como o jornal do campus (questdo 3.5-Pg3.6, Pq3.7, Pq3.8)
apresentou uma correlagdo significativa sobre os talk shows sdo frequentes, na UNTL, pelos
alunos como uma forma de democratizagdo e cambio de pensamentos entre a gestdo da
faculdade e os alunos, nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas
sobre a gestdo do campus, porque ndo ha uma comunicagdo muito boa entre os alunos e
funcionérios da faculdade, e o patrimoénio acelarado de comunicagdo e informacao, forma-se na
UNTL uma variedade de meios de comunica¢do e informagdo, como o radio do campus, a TV
do campus, revistas do campus, etc. Portanto, quanto maior incentiva os alunos, menor ¢

talk shows, estudantes da UNTL fizeram discursos, € comunicagao.
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As variavel nunca estas estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas
sobre a gestdo do campus, porque ndo ha uma comunicagdo muito boa entre os alunos e
funcionarios da faculdade (questdo 3.7-Pg3.8) apresentou uma correlagdo significativa
como uma forma de preocupacdo com o patrimonio acelarado de comunicagdo e informagao,
forma-se na UNTL uma variedade de meios de comunicac¢do ¢ informag¢do, como o radio do

campus, a TV do campus, revistas do campus, etc. Isto ¢, quanto maior estudantes da UNTL

fizeram discursos, menor é comunicagao.

Tabela 28 — Analise das Correlacoes da Variavel do Promoc¢ao

Pg3.2 Pqg3.3 Pg3.4 Pqg3.5 Pqg3.6 Pg3.7 Pg3.8

Pg3.1 Correlation Coefficient 1/,301** 0,034 0,087 0,132 0,054 0,079 0,106

Sig. (2-tailed) 0,001 0,703 0,333 0,141 0,55 0,384 0,24

N 125 125 125 125 125 125 125
Pg3.2 Correlation Coefficient 1/,198* 0,023,201* ,185* 0,159 ,231**

Sig. (2-tailed) 0,027 0,803 0,025 0,039 0,076 0,01

N 125 125 125 125 125 125
Pg3.3 Correlation Coefficient 1/,189%* ,LA413%** ,A481** ,246%* 0,137

Sig. (2-tailed) 0,035 [} o 0,006 0,128

N 125 125 125 125 125
Pqg3.4 Correlation Coefficient 1/,419** 0,121 ,303** 0,15

Sig. (2-tailed) (o] 0,178 0,001 0,094

N 125 125 125 125
Pg3.5 Correlation Coefficient 1/ ,275%* ,246%* ,269%*

Sig. (2-tailed) 0,002 0,006 0,002

N 125 125 125
Pg3.6 Correlation Coefficient 1 0,096|,213*

Sig. (2-tailed) 0,289 0,017

N 125 125
Pg3.7 Correlation Coefficient 1 ,284%*

Sig. (2-tailed) 0,001

N 125
Pg3.8 Correlation Coefficient

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.3.4. Localizacao

A variavel da FEG-UNTL fica proxima da capital de Dili (questdo 4.1-Lq4.2, Lg4.3,
Lqg4.4, Lg4.5) apresentou uma correlacdo significativa sobre a FEG-UNTL tem acesso facil aos
transportes, tem um nivel muito bom de viabilidade, de modo a proporcionar conforto no
caminho para o campus, o caminho para a Faculdade de Economia ¢ Gestdo da UNTL tem rotas
de transporte faceis de encontrar transportes publicos para ir para a faculdade, e a FEG-UNTL
tem aulas suficientes para a aprendizagem. Isto é, quanto maior FEG-UNTL fica proxima da
capital de Dili, menor ¢ acesso facil, viabilidade, rotas de transportes, e aulas para a

aprendizagem.

A varidvel da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem acesso facil aos
transportes (questdo 4.2-L.q4.3, Lq4.4, Lq4.5) apresentou uma correlagdo significativa sobre tem
um nivel muito bom de viabilidade, de modo a proporcionar conforto no caminho para o
campus, o caminho para a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem rotas de transporte
faceis de encontrar transportes publicos para ir para a faculdade, e a FEG-UNTL tem aulas
suficientes para a aprendizagem. Portanto, quanto maior acesso facil, menor viabilidade, rotas

de transportes, e aulas para aprendizagem.
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A varidvel tem um nivel muito bom de viabilidade, de modo a proporcionar conforto
no caminho para o campus (questdo 4.3-Lq4.4, Lq4.5) apresentou uma correlagdo significativa
sobre, o caminho para a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem rotas de transporte
faceis de encontrar transportes publicos para ir para a faculdade, e a FEG-UNTL tem aulas
suficientes para a aprendizagem. Isto é, quanto maior muito bom de viabilidade, menor ¢

transportes faceis de encontrar, e aulas para a aprendizagem.

A varidvel do caminho para a FEG-UNTL tem rotas de transporte ficeis de encontrar
transportes publicos para ir para a faculdade (questdo 4.4- Lq4.5) apresentou uma correlacio
significativa sobre a FEG-UNTL tem aulas suficientes para a aprendizagem. Portanto, quanto
maior tem rotas de transporte faceis de encontrar, menor ¢ tem aulas suficientes para a

aprendizagem.

Tabela 29 — Analise das Correlacdes da Variavel da Localizaciao

Lq4.1 Lq4.2 Lg4.3 L.g4.4 Lq4.5 Lq4.6 Lq4.7 Lq4.8
Lg4.1 Pearson Correlation ,323** ,303** ,376** ,233** 0,085 0,048 0,024
Sig. (2-tailed) o] 0,001 o 0,009 0,344 0,599 0,791
N 125 125 125 125 125 125 125
Lg4.2 Pearson Correlation 1|,545%** ,440%** ,A42%** -0,066 [o] 0,077
Sig. (2-tailed) o o O 0,465 0,996 0,394
N 125 125 125 125 125 125
Lg4.3 Pearson Correlation 1|,459** ,402%* -0,047 0,16|,209*
Sig. (2-tailed) o] O 0,605 0,075 0,019
N 125 125 125 125 125
L.q4.4 Pearson Correlation 1|,412%* -0,045 0,154 0,094
Sig. (2-tailed) o 0,618 0,086 0,295
N 125 125 125 125
Lg4.5 Pearson Correlation 1 -0,015 0,042 0,099
Sig. (2-tailed) 0,868 0,639 0,27
N 125 125 125
Lg4.6 Pearson Correlation 1 0,058 0,01
Sig. (2-tailed) 0,518 0,915
N 125 125
Lg4.7 Pearson Correlation 1|,376**
Sig. (2-tailed) O
N 125
Lg4.8 Pearson Correlation 1
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.3.5. As Pessoas

A variavel os funcionérios da biblioteca dio flexibilidade aos alunos para utilizarem as

instalagdes da biblioteca (questdo 5.1-Pq5.7) apresentou uma correlagdo significativa com
a explicacdo dos professores para cada questdo ao estudante € claramente estruturada de forma
que os alunos compreendam o essencial. Isto €, quanto maior funcionarios da biblioteca ddo
flexibilidade aos alunos para utilizarem as instalagdes da biblioteca, menor ¢ explicacdo dos

professores.

A variavel do asseio e a aparéncia do corpo docente e do pessoal administrativo da
Faculdade de Economia e Gestdo (questdo 5.2-Pq5.7) apresentou uma correlagdo
significativa com a explicagdo dos professores para cada questdo ao estudante é claramente
estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial. Portanto, quanto maior asseio e

a aparéncia do corpo docente e do pessoal administrativo, menor € explicagdo dos professores.
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A variavel hd uma grande quantidade de professores efetivos na Faculdade de
Economia e Gestdo com o grau de Mestre (questdo 5.3-Pq5.7) apresentou uma correlagdo
significativa com a explicagdo dos professores para cada questdo ao estudante é claramente
estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial. Isto €, quanto maior quantidade

de professores efetivos, menor ¢ explicagdo dos professores.

A variavel dos professores sdo capazes de transmitir aos estudantes competéncias
cientificas e técnicas de forma eficaz de Mestre (questdo 5.4-Pq5.7) apresentou uma
correlacdo significativa com a explicagdo dos professores para cada questdo ao estudante é
claramente estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial. Isto €, quanto maior
professores sdo capazes de transmitir aos estudantes competéncias cientificas e técnicas de

forma eficaz de Mestre, menor é explicacdo dos professores.

A variavel dos docentes qualificados com grau de mestre obtiveram uma pos-
graduacdo numa universidade de renome que tem habilitagdes pedagogicas (aprofundamento da
matéria) altas (questdo 5.5-Pq5.7) apresentou uma correlagdo significativa com a
explicagdo dos professores para cada questdo ao estudante é claramente estruturada de forma
que os alunos compreendam o essencial. Isto €, quanto maior docentes qualificados com grau

de mestre, menor ¢ explicagdo dos professores.

A variavel dos professores respondem sempre a todas as perguntas dos alunos em
qualquer circunstincia (questdo 5.6-Pq5.7, Pq5.8) apresentou uma correlagdo significativa
negativa com a explicagdo dos professores para cada questio ao estudante é claramente
estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial, e a hospitalidade e o servigo de
todo o pessoal da administragdo sdo bons. Portanto, quanto maior professores respondem

sempre a todas as perguntas dos alunos, menor € explicacdo dos professores, e hospitalidade.

Tabela 30 — Analise das Correlacées da Variavel das Pessoas

Pqg5.1 Pg5.2 Pqg5.3 Pg5.4 Pqg5.5 Pg5.6 [Pas.7 Pg5.8

Pqg5.1

Pearson Correlation

208*

0,151

0,122

349**

O, 126' L 239**

-0,007

Sig. (2-tailed)

0,02

0,092

0,176

0,161

0,007

0,94

N

125

125

125

125

125

125

125

Pg5.2 Pearson Correlation 1 0,166 0,112 0,15 0,172|,319** 0,032
Sig. (2-tailed) 0,065 0,214 0,094 0,055 O 0,727
N 125 125 125 125 125 125
Pg5.3 Pearson Correlation 1|,246** ,228%* L271** ,375** 0,007
Sig. (2-tailed) 0,006 0,011 0,002 o 0,942
N 125 125 125 125 125
Pg5.4 Pearson Correlation 1],288** 0,147],330** 0,104
Sig. (2-tailed) 0,001 0,102 o 0,247
N 125 125 125 125
Pg5.5 Pearson Correlation 1|,399** ,3A3** 0,175
Sig. (2-tailed) o o 0,051
N 125 125 125
Pg5.6 Pearson Correlation 1|,226* ,202*

Sig. (2-tailed)

0,011

0,024

N

125

125

Pqg5.7

Pearson Correlation

-0,004

Sig. (2-tailed)

0,967

N

125

Pqg5.8

Pearson Correlation

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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4.3.6. Processo

A varidvel do processo de atendimento da administragdo ¢ facil (questdo 6.1-Pq6.2,
Pg6.3, Pq6.6, Pq6.8) apresentou uma correlagdo significativa sobre os servigos existentes
estdio de acordo com os desejos dos alunos, o processo de atendimento dos servigos
administrativos da Faculdade de Economia e Gestdo ¢ acelerado, todos os procedimentos
administrativos sdo rapidos e eficazes, e os horarios de funcionamento estdo de acordo com as
expectativas e necessidades dos alunos. Isto €, quanto maior atendimento da administragdo é
facil, menor ¢ 0s servicos existentes estdo de acordo com os desejos dos alunos, e horério de

funcionamento.

A variavel dos servigos existentes estio de acordo com os desejos dos alunos (questao
6.2-Pq6.3, Pq6.4, Pq6.6, Pq6.8) apresentou uma correlagdo significativa sobre o processo
de atendimento dos servigos administrativos da FEG ¢ acelerado 0s servigos existentes estdo de
acordo com os desejos dos alunos, o processo de atendimento por parte do supervisor ou do
pessoal docente na atribuicdo do plano de estudos aos estudantes, todos os procedimentos
administrativos sdo rapidos e eficazes, e os horarios de funcionamento estdo de acordo com as
expectativas e necessidades dos alunos. Portanto, quanto maior servicos existentes estdo de

acordo com os desejos dos alunos, menor é processo de atendimento, e horario.

A varidvel do processo de atendimento dos servigos administrativos da FEG ¢
acelerado (questdo 6.3-Pq6.4, Pq6.6, Pq6.8) apresentou uma correlagdo significativa
sobre o processo de atendimento por parte do supervisor ou do pessoal docente na atribuigdo do
plano de estudos aos estudantes, todos os procedimentos administrativos sdo rapidos e eficazes,
e os horarios de funcionamento estdo de acordo com as expectativas e necessidades dos alunos.
Isto ¢, quanto maior atendimento dos servigos administrativos da FEG ¢ acelerado, menor é

atendimento por parte do supervisor ou do pessoal docente, e hordrio de funcionamento.

A variavel de todos os procedimentos administrativos s3o rapidos e eficazes (questao
6.6-Pq6.7, Pq6.8) apresentou uma correlagdo significativa sobre os servigos
administrativos sdo claros sobre o tempo necessario para concluir qualquer tipo de servigo, € os
horéarios de funcionamento estdo de acordo com as expectativas e necessidades dos alunos.
Portanto, quanto maior administrativos sdo rapidos e eficazes, menor é tempo, e horario de

funcionamento.

A variavel dos servigos administrativos sdo claros sobre o tempo necessario para

concluir qualquer tipo de servico (questdo 6.7- Pq6.8) apresentou uma correlagcdo
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significativa sobre os servigos administrativos sdo claros sobre os horarios de funcionamento
estdo de acordo com as expectativas e necessidades dos alunos. Isto €, quanto maior servicos

administrativos sdo claros sobre o tempo necessario, menor ¢ horario de funcionamento.

Tabela 31 — Analise das Correlacoes da Variavel do processo

Pg6.1 Pg6.2 Pg6.3 Pg6.4 Pg6.5 Pg6.6 Pg6.7 Pg6.8
Pg6.1 Pearson Correlation 1/,521%** ,500** ,221%* ,177* ,326%** ,197* ,398%*
Sig. (2-tailed) O o] 0,013 0,048 o] 0,028 o
N 125 125 125 125 125 125 125
Pg6.2 Pearson Correlation 1|,465** ,289** 0,091|,336** 0,174|,416**
Sig. (2-tailed) o 0,001 0,314 o 0,052 o
N 125 125 125 125 125 125
Pg6.3 Pearson Correlation 1|,262** 0,105|,507** ,182* ,317**
Sig. (2-tailed) 0,003 0,243 o 0,043 o
N 125 125 125 125 125
Pg6.4 Pearson Correlation 1 0,109|,323** ,211* ,177*
Sig. (2-tailed) 0,228 o 0,018 0,049
N 125 125 125 125
Pg6.5 Pearson Correlation 1|,228* ,270** 0,099
Sig. (2-tailed) 0,011 0,002 0,271
N 125 125 125
Pg6.6 Pearson Correlation 1|,344%** ,274**
Sig. (2-tailed) 3 0,002
N 125 125
Pg6.7 Pearson Correlation 1|,372**
Sig. (2-tailed) o
N 125
Pg6.8 Pearson Correlation 1
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.3.7. Evidéncia Fisica

A varidvel da FEG tem espagos suficientes (questdo 7.1-Eq7.2, Eq7.5) apresentou
uma correlagdo significativa sobre os servigos administrativos sdo claros sobre as zonas de
estacionamento sdo adequadas e suficientes, e tem sido feita uma gestdo moderna da biblioteca,
incluindo um sistema de empréstimos informatizado. Isto ¢, quanto maior espago

suficientes, menor € zonas de estacionamento, e gestdo moderna da biblioteca.

A variavel da Faculdade de Economia e Gestio tem auditorios, salas de aulas e
laboratorios  suficientes (questdo 7.3-Eq7.4, Eq7.5) apresentou uma correlagdo
significativa sobre na Faculdade de Economia e Gestdo, acha que esta d4 uma boa sensagdo de
conforto no decorrer das aulas, e tem sido feita uma gestdo moderna da biblioteca, incluindo um
sistema de empréstimos informatizado. Isto €, quanto maior auditérios, salas de aulas e

laboratérios suficientes, menor € aulas, e sistema de empréstimos informatizado.

A variavel na Faculdade de Economia e Gestdo acha que esta d4 uma boa sensagio de
conforto no decorrer das aulas (questdo 7.4-Eq7.5, Eq7.7) apresentou uma correlagdo
significativa sobre tem sido feita uma gestdo moderna da biblioteca, incluindo um sistema de
empréstimos informatizado, e a FEG tem uma extensa e confortavel biblioteca. Portanto,

quanto maior d4 uma boa sensagdo de conforto no decorrer das aulas, menor é gestdo moderna

da biblioteca, e extensa e confortavel biblioteca.
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A variavel tem sido feita uma gestdo moderna da biblioteca, incluindo um sistema de
empréstimos informatizado (questdo 7.5-Eq7.6, Eq7.7) apresentou uma correlagdo
significativa sobre a biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de facilitar os
alunos a obtencdo de referéncias adicionais de forma rapida e com precisdo, e a FEG tem uma
extensa e confortavel biblioteca. Isto €, quanto maior gestdo moderna da biblioteca, menor é

horario de funcionamento, e referencias.

A variavel da biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de facilitar os
alunos a obtengdo de referéncias adicionais de forma rapida e com precisio (questdo 7.6-
Eq7.7) apresentou uma correlacdo significativa sobre a FEG tem uma extensa e confortavel
biblioteca. Isto €, quanto maior horario de funcionamento flexivel, menor ¢ confortavel

biblioteca.

Tabela 32 — Analise das Correlacoes da Variavel da Evidéncia Fisica

Eq7.1 Eq7.2 Eq7.3 Eq7.4 Eq7.5 Eq7.6 EqQ7.7 Eq7.8
Eq7.1 Pearson Correlation 1|,305** 0,117|,223* ,299%* 0,083 0,17 0,119
Sig. (2-tailed) 0,001 0,195 0,012 0,001 0,359 0,058 0,186
N 125 125 125 125 125 125 125
EqQ7.2 Pearson Correlation 1 0,081|,323** ,221* ,204* 0,115 0,129
Sig. (2-tailed) 0,37 (o) 0,013 0,023 0,202 0,15
N 125 125 125 125 125 125
Eq7.3 Pearson Correlation 1|,281** ,250** 0,093|,224* -0,057
Sig. (2-tailed) 0,001 0,005 0,303 0,012 0,531
N 125 125 125 125 125
EqQ7.4 Pearson Correlation 1/,386** 0,167|,378** 0,055
Sig. (2-tailed) (o) 0,062 [0) 0,54
N 125 125 125 125
EqQ7.5 Pearson Correlation 1|,360** ,386** -0,052
Sig. (2-tailed) o o 0,566
N 125 125 125
Eq7.6 Pearson Correlation 1|,284** 0,03
Sig. (2-tailed) 0,001 0,742
N 125 125
EqQ7.7 Pearson Correlation 1 0,046
Sig. (2-tailed) 0,609
N 125
Eq7.8 Pearson Correlation 1
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.3.8. Decisao dos Estudantes

A variavel decisdo de optar pela maior parte dos docentes Faculdade de Economia e
Gestdo formou do lado de fora (questdo 8.1-Dg8.2, Dg8.5) apresentou uma correlagdo
significativa sobre o edificio da Faculdade de Economia ¢ Gestdo da UNTL isso d4 uma
sensacdo de conforto que realmente apoiar a sua palestra, e a sua escolher a FEG-UNTL, porque
a gestdo moderna biblioteca € feito através de um sistema informatizado, incluindo um livro de
empréstimo. Isto ¢, quanto maior dos docentes Faculdade de Economia e Gestdo formou do

lado de fora, menor ¢ edificio, e a gestdo moderna biblioteca.

A variavel do edificio da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL isso d4 uma
sensagdo de conforto que realmente apoiar a sua palestra (questdo 8.2-Dg8.4, Dg8.5, Dg8.6,

Dqg8.7, Dg8.8) apresentou uma correlacao significativa sobre a sua optar da Faculdade de
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Economia e Gestdo da UNTL tem sua propria biblioteca completa e confortavel, a gestdo
moderna da biblioteca ¢é feito através de um sistema informatizado, incluindo um livro de
empréstimo, tem estacionamento de veiculos e motocicletas foram espagosos e limpos, ha
muitas atividades exstra curricular, e os métodos que os professores usados para ensinar ¢
diretrizes foi padrdes adequados de educagdo ao nivel de licenciatura. Portanto, quanto maior
da uma sensacdo de conforto que realmente apoiar a sua palestra, menor ¢ gestdo moderna da

biblioteca, atividades extra curricular, € métodos.

A varidvel tem sua propria biblioteca completa e confortavel (questdo 8.4-Dg8.5,
Dq8.6, Dg8.7) apresentou uma correlagcdo significativa sobre a gestdo moderna biblioteca
¢ feita através de um sistema informatizado, incluindo um livro de empréstimo, tem
estacionamento de veiculos e motocicletas foram espacos e limpos, ha muitas atividades exstra
cureculer. Isto €, quanto maior biblioteca completa e confortdvel, menor ¢ sistema

informatizado, livros, e espagos.

A variavel a gestio moderna biblioteca é feito através de um sistema informatizado,
incluindo um livro de empréstimo (questdo 8.5-Dg8.6, Dq8.7) apresentou uma correlacdo
significativa sobre tem estacionamento de veiculos e motocicletas foram espagosos e limpos,

ha muitas atividades exstra cureculer. Isto ¢, quanto maior gestdo moderna biblioteca, menor ¢é

€spagos.

A variavel ha muitas atividades exstra cureculer (questdo 8.7-Dq8.7) apresentou
uma correlacdo significativa sobre a sua escolheu esse faculdade porque os métodos que os

professores usados para ensinar ¢ diretrizes foi padrdes adequados de educacdo ao nivel de

licenciatura. Portanto, quanto maior atividades exstra cureculer, menor ¢ métodos.

Tabela 33 — Analise das Correlacoes da Variavel da Decisao

Dg8.1 Dg8.2 Dg8.3 Dg8.4 Dg8.5 Dg8.6 Dg8.7 Dg8.8
Dg8.1 Pearson Correlation 1|,278** ,181* 0,123/,247** 0,172 0,117 0,129
Sig. (2-tailed) 0,002 0,043 0,171 0,005 0,056 0,194 0,153
N 125 125 125 125 125 125 125
Dg8.2 Pearson Correlation 1 0,168|,338** ,316** ,235** ,323%* ,299%**
Sig. (2-tailed) 0,061 [0} O 0,008 [0} 0,001
N 125 125 125 125 125 125
Dg8.3 Pearson Correlation 1 -0,019 0,148 0,092 0,088 0,116
Sig. (2-tailed) 0,837 0,099 0,305 0,328 0,196
N 125 125 125 125 125
Dqg8.4 Pearson Correlation 1|,489** ,303** ,AT2** ,179*
Sig. (2-tailed) O 0,001 [0} 0,046
N 125 125 125 125
Dg8.5 Pearson Correlation 1/,285** ,369** ,179*
Sig. (2-tailed) 0,001 o 0,046
N 125 125 125
Dqg8.6 Pearson Correlation 1/,219%* ,221%*
Sig. (2-tailed) 0,014 0,013
N 125 125
Dqg8.7 Pearson Correlation 1/,296**
Sig. (2-tailed) 0,001
N 125
Dg8.8 Pearson Correlation 1
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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4.3.9. Qualidade Percebida

A varidvel qualidade global da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL (questao
9.1-Qg9.2, Qq9.4) apresentou uma correlacdo significativa sobre a qualidade dos produtos

e servicos da Faculdade de Economia e Gestdo, e fiabilidade dos produtos e servigos. Isto &,

quanto maior qualidade global, menor ¢ servigos.

A variavel qualidade dos produtos e servigos da Faculdade de Economia e Gestdo
(questdo 9.2-Qq9.4, Qq9.5) apresentou uma correlacdo significativa sobre fiabilidade dos

produtos e servigos, e clareza e transparéncia da informacdo fornecida. Isto é, quanto maior

qualidade do servigos, menor ¢é transparéncia da informacao.

A variavel do atendimento e capacidade de aconselhamento (questdo 9.3-Qq9.4)
apresentou uma correlag@o significativa sobre fiabilidade dos produtos e servigos. Portanto,

quanto maior capacidade de aconselhamento, menor ¢ fiabilidade dos servicos.

Tabela 34 — Analise das Correlacoes da Variavel Qualidade Percebida

Q9.1 Q9.2 9.3 Q9.4 Q9.5
Qo.1 Pearson Correlation 1 ,365%** ,198* ,278%** 0,14
Sig. (2-tailed) o 0,027 0,002 0,118
N 125 125 125 125
Q9.2 Pearson Correlation a1 0,156 ,327%** ,387*F*
Sig. (2-tailed) 0,082 o o
N 125 125 125
9.3 Pearson Correlation 1 ,2949%** 0,173
Sig. (2-tailed) 0,001 0,054
N 125 125
Q9.4 Pearson Correlation 1 ,185*
Sig. (2-tailed) 0,039
N 125
Q9.5 Pearson Correlation a1

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

4.3.10. Expectativas

A variavel expectativas (questionario 11.1-Exql1.2) apresentou uma correlagdo
significativa com as expectativas sobre a capacidade da Faculdade de Economia e
Gestdao da UNTL oferecerem produtos e servigos que satisfacam as necessidades do
cliente, isto ¢ quando a maior capacidade do atendimento da FEG-UNTL ¢ util, ¢ o que
aumenta a satisfacdo dos estudantes. Isto ¢, quanto maior expectativas, menor

capacidade.

Tabela 35 — Analise das Correlacdes da Variavel Expectativas

EX11.31 EX11.2 EX11.3
EX11.1 Pearson Correlation A ,2332%F*F 0,033
Sig. (2-tailed) O, 009 0,678
N 125 125
EX11.2 Pearson Correlation a oO,175
Sig. (2-tailed) 0,051
N 125
EX11.3 Pearson Correlation a

F*+ Correlation is significant at the O.01 level (2-tailed).

-
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4.3.11. Imagem

A variavel da FEG-UNTL de confianga no que diz e no que faz (questdo 12.1-1q12.3,
Iq12.4, 1q12.5) apresentou uma correlagdo significativa sobre a Faculdade de Economia e
Gestdo da UNTL com um contributo positiva para a sociedade, a Faculdade de Economia e
Gestdo da UNTL que se preocupa com os estudantes, a Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL inovadora e virada para futuro. Isto é, quanto maior confianga, menor ¢ contributo

positiva para a sociedade, preocupacdo, e inovador.

A varidvel da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL estavel e implementada no
mercado (questdo 12.2-Iq12.3) apresentou uma correlagdo significativa sobre a Faculdade

de Economia e Gestdo da UNTL com um contributo positiva para a sociedade. Portanto, quanto

maior FEG-UNTL estavel e implementada no mercado, menor ¢ contributo para a sociedade.

A variavel da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL que se preocupa com o0s
estudantes (questdo 12.4-Iq12.5) apresentou uma correlagdo significativa sobre a

Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL inovadora e virada para futuro. Isto é, quanto maior

preocupa com os estudantes, menor € inovador.

Tabela 36 — Analise das Correlacdes da Variavel Imagem

112.1 112.2 112.3 112.4 112.5
112.1 Pearson Correlation 1|,225* ,241** ,332%* ,287**
Sig. (2-tailed) 0,012 0,007 o 0,001
N 125 125 125 125
112.2 Pearson Correlation 1|,300** 0O,121 0,041
Sig. (2-tailed) 0,001 0,18 0,651
N 125 125 125
112.3 Pearson Correlation 1|,225* 0,141
Sig. (2-tailed) 0,011 0,116
N 125 125
112.4 Pearson Correlation 1),316%**
Sig. (2-tailed) o
N 125
112.5 Pearson Correlation a1

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

4.3.12. Satisfacao

A variavel da satisfagdo global com a FEG-UNTL (questdo 13.1-Sql3.2)
apresentou uma correlag@o significativa sobre a satisfagdo comparada com as expectativas

(realizacdo das expectativas). Isto €, quanto maior satisfacdo global, menor é expectativas.

A variavel da satisfagdo comparada com as expectativas (realizagdo das expectativas)
(questdo 13.2-Sq13.3) apresentou uma correlacdo significativa sobre a comparagdo da

empresa (UNTL) com a distancia a empresa ideal. Portanto, quanto maior expectativas, menor &

comparacao.
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Tabela 37 — Analise das Correlacoes da Variavel Satisfacao

SA13.1 S13.2 S13.3

S13.1 Pearson Correlation L, 251 F* O,117

Sig. (2-tailed) O, 00S o, 193

~N 12s 12s
S13.2 Pearson Correlation A|, B 73*F*

Sig. (2-tailed) (@)

N 12s
S13.3 Pearson Correlation u
F¥F Correlation is significant at the O.01 level (Z2-tailed).

4.3.13. Reclamacio

A variavel da identificagdo dos estudantes que reclamaram com a Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL (questdo 14.1-Rql4.2) apresentou uma correlagdo
significativa sobre a forma como foi resolvida a ultima reclamagdo (para os que reclamaram).

Isto €, quanto maior reclamaram, menor € resolvida.

Tabela 38 — Analise das Correlacoes da Variavel de Reclamacao

R14.1 R14.2 R14.3
R14.1 Pearson Correlation L, AT72F* L, 186>
Sig. (2-tailed) o 0,037
N 125 125
R1A4.2 Pearson Correlation u 0O,167
Sig. (2-tailed) 0,062
N 125
R14.3 Pearson Correlation u
F*+ Correlation is significant at the O.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the O0.05 level (2-tailed).

4.3.14. Lealdade

A varidvel da sensibilidade ao preco (questdo 15.2-Lql5.3) apresentou uma
correlacdo significativa com a intengdo do recomendar a empresa as colegas e amigos. Isto &,

quanto maior sensibilidade ao preco, menor ¢ recomendar.

Tabela 39 — Analise das Correlacoes da Variavel Lealdade

L1S.1 L1S5.2 L1S5.3
L1S. Pearson Correlation u O,119 0,074
Sig. (2-tailed) O, 186 o,4a1
N 125 125
L15S5.2 Pearson Correlation 1 ,3I83%F*F
Sig. (2-tailed) o
N 125
L15.3 Pearson Correlation a

**F Correlation is significant at the O0.01 level (2-tailed).

4.4. Descricao dos Resultados

4.4.1. A influéncia das variaveis do marketing sobre a importincia de formacio
dos docentes no exterior.

O modelo de coeficiente de determinagio R?, E usado para medir a magnitude do
efeito das varidveis independentes, ou seja Produto (plano do estudo, Preco (propinas),

promogao, localizagdo, as pessoas, o processo, € evidéncia fisica), que no caso em
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estudo ¢ de 0.372 o que significa que a dimensdo considera este plano de estudos mais
adequado em relagdo as outras faculdades da UNTL, h4a muitas bolsas, e ha docentes
suficientes na FEG-UNTL com Mestrado, os professores respondem sempre a todas as
perguntas dos alunos em qualquer circunstancia, o custo foi informado aos estudantes,
com transparéncia, pela UNTL, a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL fica
proxima da capital de Dili, a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem um alto
nivel de conforto, porque tem um jardim com ar fresco, e os funciondrios da biblioteca
dao flexibilidade aos alunos para utilizarem as instalagdes da biblioteca, consegue
explicar 37,2%, das variagoes verificadas ¢ a sua decisdo de optar pela maior parte dos
docentes Faculdade de Economia e Gestdo formou do lado de fora e que assuma como
uma influéncia positiva. Enquanto as 62,8% restantes ¢ um efeito das outras variaveis

independentes que nao sdo explicadas por este estudo.

Tabela 40 — Coeficiente de regressio do modelo de Resumo da relagido (4.4.1)

Modelo| R | R Square | Adjusted R Square | Std. Error of the Estimate | Durbin-Watson
8 610" ,372 ,328 ,792 2,316

O valor f indica o peso da influéncia da respetiva a varidvel ¢ a decisdo de optar
pela maior parte dos docentes da Faculdade de Economia e Gestao formou do lado de
fora, quanto maior o valor de § menor serd o valor da decisdo de optar pela maior parte
dos docentes FEG formou do lado de fora de um utente varia de acordo com a perce¢ao
que este tem plano de estudos mais adequado em relagdo a outras faculdades da UNTL,
hé4 muitas bolsas, e considera que ha docentes suficientes na FEG-UNTL com Mestrado,
os professores respondem sempre a todas as perguntas dos alunos em qualquer
circunstancia, o custo foi informado aos estudantes, com transparéncia, pela UNTL, a
FEG-UNTL fica proxima da capital de Dili, a FEG-UNTL tem um alto nivel de
conforto, porque tem um jardim com ar fresca, e os funcionarios da biblioteca dao

flexibilidade aos alunos para utilizarem as instalagdes da biblioteca, na tabela 41.
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Tabela 41 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

Modelo Unstandardized | Standardized T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
8 | (Constanta) -,019 ,547 -,035 972
Considera este plano de estudos mais | ,192 ,083 ,186 2,299 ,023
adequado em relacdo a outras faculdades
da UNTL
Na Faculdade de Economia e Gestdo da | ,227 ,058 ,301 3,938 ,000

UNTL, o local onde vocé estuda, ha
muitas bolsas

Considera que ha docentes suficientes na | ,241 ,074 ,268 3,249 ,002
Faculdade de Economia ¢ Gestdo da

UNTL com Mestrado

Os professores respondem sempre a | ,215 ,081 ,203 2,648 ,009

todas as perguntas dos alunos em
qualquer circunstancia

O custo ndo foi informado aos| -,165 ,062 -,209 -2,685 ,008
estudantes, com transparéncia, pela

UNTL

A Faculdade de Economia e Gestdo da | ,195 ,074 ,200 2,634 ,010
UNTL fica préxima da capital de Dili

A Faculdade de Economia e Gestdao da | -,178 ,068 -,200 -2,605 ,010

UNTL ndo tem um alto nivel de
conforto, porque ndo tem um jardim com
ar fresco.

Os funcionarios da biblioteca ddo | ,174 ,070 ,189 2,477 ,015
flexibilidade aos alunos para utilizarem
as instalagdes da biblioteca

A. Dependente Variavel: E a sua decisdo de optar pela maior parte dos docentes Faculdade de Economia e Gestdo formou do lado
de fora.

No que se reporta ao modelo 8 (Tabela 41), as varidveis mais importante para a
explicacdo das decisdes de escolha e satisfagdo dos estudantes sdo por ordem de
importancia plano de estudos mais adequado em relagdo a outras faculdades da UNTL, ha
muitas bolsas, hd docentes suficientes na FEG-UNTL com Mestrado, os professores
respondem sempre a todas as perguntas dos alunos em qualquer circunstancia, o custo
foi informado aos estudantes, com transparéncia, a FEG-UNTL fica proxima da capital
de Dili, a FEG-UNTL tem um alto nivel de conforto, porque tem um jardim com ar
fresca, e os funcionarios da biblioteca dao flexibilidade aos alunos para utilizarem as

instalacdes da biblioteca.

O modelo final estimado corresponde ao modelo e ¢ dado por:
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Decisao dos Estudantes = -0,019 + 0,192 Plano dos estudos mais adequado +
0,227 FEG-UNTL, ha muitas bolsas + 0,241 os docentes suficientes na
FEG-UNTL com mestrado + 0,214 professores respondem sempre a todas
as perguntas dos alunos em qualquer circunstancia + -0,165 o custo
nio foi informado aos estudantes + 0,195 a FEG- UNTL fica préxima da
capital de Dili + -0,178 a FEG-UNTL ndo tem um alto nivel de

conforto, porque ndo tem um jardim com ar fresco + 0,174 os
funcionarios da biblioteca dio flexibilidade aos alunos para utilizarem as
instalacées da biblioteca.

Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:

» O valor constante ¢ -0,019: significa que se o plano de estudos mais adequado
em relacdo as outras faculdades da UNTL, ha muitas bolsas, considera que ha
docentes suficientes na FEG-UNTL com Mestrado, os professores respondem
sempre a todas as perguntas dos alunos em qualquer circunstancia, o custo foi
informado aos estudantes com transparéncia pela UNTL, a Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL fica préxima da capital de Dili, a Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL tem um alto nivel de conforto, porque tem um
jardim com ar fresco, e os funciondrios da biblioteca dao flexibilidade aos
alunos para utilizarem as instalagcdes da biblioteca, a FEG espera que a decisao
dos estudantes seja de -0,019 unidades.

» Coeficiente de regressao ¢ 0,241 considera que ha docentes suficientes na FEG-
UNTL com Mestrado mais adequada: por cada variagdo unitaria (1.000) na
decisdo de uma escolha e satisfagdo dos estudantes para desta faculdade, a
variacdo esperada na decisdo de uma escolha e satisfagdo dos estudantes ¢ de
mais de 0,241 unidades, ceferis paribus. Quer isto dizer que, sempre a
capacitagdo dos professores aumenta na FEG-UNTL, h4 docentes suficientes na
FEG-UNTL com Mestrado mais adequado 1.000, a faculdade de economia e
gestdo espera que a decisdo de uma escolha e satisfacdo dos estudantes para
desta faculdade seja de mais 0,241 unidades aproximadamente. Se a informada
aos estudantes sobre o custo com transparéncia, pela UNTL, e a FEG-UNTL tem
um alto nivel de conforto, porque tem um jardim com ar fresco ¢ de sinal
contrario.

O modelo de regressdo linear multipla ¢ uma técnica estatistica, descritiva e
inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um

conjunto de variaveis independente.
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Relativamente os seguintes pressupostos e condigdes se confirmarem a
regressao: se Sig. <0,05 A regressdo ¢ significativa, podendo-se generalizar os dados

para o grupo alvo de onde foi retirada a amostra na tabela 42.

Tabela 42 - ANOVA

Modelo Sum of Squares df |Mean Square F Sig.
Regressao 43,061 8 5,383 8,574 ,000i
8  Residual 72,827 116 ,628
Total 115,888 124

Os preditores do modelo de regressdo linear multipla (F; 1,,=8,574; p <0,000
que a seguinte tabela apresenta um coeficiente de correlagdo multipla com valor (R)
0,610 sdo preditores: (constante), em geral o plano de estudos mais adequado em
relacdo a outras faculdades da UNTL, h4a muitas bolsas, considera que hd docentes
suficientes na FEG-UNTL com mestrado, os professores respondem sempre a todas as
perguntas dos alunos em qualquer circunstancia, o custo foi informado aos estudantes,
com transparéncia, pela UNTL, a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL fica
proxima da capital de Dili, a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem um alto
nivel de conforto, porque tem um jardim com ar fresco, e os funciondrios da biblioteca
dao flexibilidade aos alunos para utilizarem as instalagdes da biblioteca, e varidvel

dependente: a decisdo de uma escolha e satisfagdo dos estudantes para desta faculdade.

4.4.2. A influéncia das variaveis do marketing sobre o edificio da FEG-UNTL isso
da uma sensacio de conforto que realmente apoiar a palestra.

O modelo de coeficiente de determinagio R?, E usado para medir a magnitude
do efeito das varidveis independentes, ou seja Produto (plano do estudo, Preco
(propinas), promogao, localizac¢do, as pessoas, o processo, e evidéncia fisica), que no
caso em estudo ¢ de 0.277 o que significa que a dimensdo o curriculo que estd a ser
utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego
que existe, a higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, o
curriculo da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL aplica-se para se tornar uma
das principais referéncias na escolha de uma faculdade, o processo de atendimento da
administracdo ¢ facil, a biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de
facilitar os alunos a obtencao de referéncias adicionais de forma rapida e com precisdo,

e o logo da UNTL ¢ facil de reconhecer, consegue explicar 27,7%, das variacdes
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verificadas ¢ o edificio da FEG-UNTL isso da uma sensacao de conforto que realmente
apoiar a sua palestra., e que assuma como uma influéncia positiva. Enquanto as 72,3%
restantes ¢ um efeito das outras varidveis independentes que ndo sao explicadas por este

estudo.

Tabela 43 — Coeficiente de regressdo do modelo de resumo da relacio (4.4.2)

Modelo R R Square | Adjusted R | Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
6 ,526f | 0,277 0,24 0,861 1,837

O valor B indica o peso da influéncia da respetiva a variavel ¢ a sua escolher a
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ porque hd muitas atividades extra
curriculares, quanto maior o valor de 3 menor serd ¢ o edificio da FEG-UNTL isso da
uma sensacdo de conforto que realmente apoiar a sua palestra de um utente varia de
acordo com a perce¢do que este tem o curriculo que estéd a ser utilizado pela Faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que existe, a higiene na
Faculdade de Economia e Gestao da UNTL ¢ sempre mantida, o curriculo da Faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL aplica-se para se tornar uma das principais referéncias
na escolha de uma faculdade, o processo de atendimento da administragdo ¢ facil, a
biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de facilitar os alunos a
obtencao de referéncias adicionais de forma rapida e com precisdo, e o logo da UNTL ¢

facil de reconhecer, na tabela 44.

Tabela 44 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Modelo B Std. Error Beta T Sig.
6 (Constanta) -913 , 736 -1,241 | ,217
Considera que o curriculo que| ,148 ,087 ,145 1,706 | ,091
estd a ser utilizado pela Faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL
j& ¢é apropriado ao emprego que
existe
A higiene na Faculdade de| ,187 ,074 ,203 2,537 | ,012
Economia e Gestdo da UNTL ¢
sempre mantida
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Considera que o curriculo da| ,230 ,082 ,229 2,826 | ,006
Faculdade de Economia ¢ Gestao
da UNTL aplica-se para se tornar
uma das principais referéncias na
escolha de uma faculdade

O processo de atendimento da| ,202 ,078 216 2,577 | ,011
administracao ¢ facil
A biblioteca tem um horario de| ,152 ,073 ,166 2,088 | ,039

funcionamento flexivel, a fim de
facilitar os alunos a obtengao de
referéncias adicionais de forma
rapida e com precisdo

O logo da UNTL ¢ facil de| ,247 ,118 ,167 2,087 | ,039
reconhecer

a. Dependente variavel. E o edificio da FEG-UNTL isso da uma sensagiio de conforto que realmente apoiar a sua
palestra.

No que se reporta ao modelo 6 (Tabela 44), as varidveis mais importante para a
explicacdo o edificio da FEG-UNTL isso da uma sensagdo de conforto que realmente
apoiar a sua palestra sdo por ordem de importancia o curriculo que estd a ser utilizado
pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que existe,
a higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, o curriculo
da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL aplica-se para se tornar uma das
principais referéncias na escolha de uma faculdade, o processo de atendimento da
administracdo ¢ facil, a biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de
facilitar os alunos a obtencao de referéncias adicionais de forma rapida e com precisdo,

e 0 logo da UNTL ¢ facil de reconhecer.
O modelo final estimado corresponde ao modelo e ¢ dado por:

O edificio da FEG-UNTL apoiar a sua palestra = -0,913 + 0,148 o curriculo

que esta a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestio da UNTL ja é
apropriado ao emprego que existe + 0,187 a higiene na Faculdade de Economia

e Gestdo da UNTL é sempre mantida + 0,230 o curriculo da Faculdade de
Economia e Gestio da UNTL aplica-se para se tornar uma das principais

referéncias na escolha de uma faculdade + 0,202 o processo de atendimento da
administracdo é facil + 0,152 a biblioteca tem um horario de funcionamento
flexivel, a fim de facilitar os alunos a obtencao de referéncias adicionais de forma

rapida e com precisido + 0,247 o logo da UNTL ¢ facil de reconhecer.

Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:
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» O valor constante ¢ -0,913: significa que se o curriculo que esta a ser utilizado
pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja é apropriado ao emprego que
existe, a higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre
mantida, o curriculo da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL aplica-se
para se tornar uma das principais referéncias na escolha de uma faculdade, o
processo de atendimento da administragao ¢ fécil, a biblioteca tem um horéario de
funcionamento flexivel, a fim de facilitar os alunos a obtencdo de referéncias
adicionais de forma rapida e com precisdo, ¢ o logo da UNTL ¢ facil de
reconhecer, a FEG espera que a decisdo dos estudantes seja de -0,913 unidades.

» Coeficiente de regressdo ¢ 0,247: por cada variagdo unitaria (1.000) o logo da
UNTL ¢ facil de reconhecer, a variagdo esperada porque ha muitas atividades
extra curriculares ¢ de mis de 0.247 unidades, supondo que tudo o resto
permanece constata (ceteris paribuse). Quer isto dizer que, ha atividades extra
curriculares a decisdo para escolha ¢ aumenta mais 1.000, o logo da UNTL ¢
facil de reconhecer como a mais adequada seja de mais 0,345 unidades
aproximadamente. O logo da UNTL ¢ facil de reconhecer como a mais adequada
o edificio da FEG-UNTL isso da uma sensa¢@o de conforto que realmente apoiar
a sua palestra ¢ de sinal contrario.

O modelo de regressdo linear multipla ¢ uma técnica estatistica, descritiva e
inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um

conjunto de variaveis independente.

Relativamente os seguintes pressupostos e condigdes se confirmarem a
regressao: se Sig. <0,05 A regressdo ¢ significativa, podendo-se generalizar os dados

para o grupo alvo de onde foi retirada a amostra na tabela 45.

Tabela 45 - ANOVA

Modelo Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
6 | Regressao 33,425 6 5,571 7,524 | ,000g
Residual 87,375 118 0,74
Total 120,8 124

Os preditores do modelo de regressdo linear multipla (F; 1,=7,524; p <0,000
que a seguinte tabela apresenta um coeficiente de correlagdo multipla com valor (R)
0,526 sao preditores: (constante), em geral o curriculo que estd a ser utilizado pela

Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que existe, a
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higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, o curriculo da
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL aplica-se para se tornar uma das principais
referéncias na escolha de uma faculdade, o processo de atendimento da administragdo ¢
facil, a biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de facilitar os alunos
a obtencdo de referéncias adicionais de forma rapida e com precisdo, e o logo da UNTL
¢ facil de reconhecer, e varidvel dependente: o edificio da FEG-UNTL isso da uma

sensagdo de conforto que realmente apoiar a sua palestra.

4.4.3. A influéncia das variaveis do marketing sobre o Estatuto da UNTL é Publico.

O modelo de coeficiente de determinagdo R?, E usado para medir a magnitude
do efeito das varidveis independentes, ou seja Produto (plano do estudo, Preco
(propinas), promogao, localizag¢do, as pessoas, o processo, e evidéncia fisica), que no
caso em estudo ¢ de 0.297 o que significa que a dimensao da Faculdade de Economia e
Gestao da UNTL ¢ recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais adequada, o
processo de pagamento de propinas € facil, os professores sdo capazes de transmitir aos
estudantes competéncias cientificas e técnicas de forma eficaz, a Faculdade de
Economia e Gestdo tem espagos suficientes para alimentacdo, nesta faculdade, ndo ha
outras taxas para os estudantes, consegue explicar 29,7%, das variagdes verificadas ¢ a
sua escolheu esta faculdade porque o estatuto da UNTL ¢ publico, e que assuma como
uma influéncia positiva. Enquanto as 70,3% restantes ¢ um efeito das outras variaveis

independentes que ndo sdo explicadas por este estudo.

Tabela 46 — Coeficiente de regressdo do modelo de resumo da relacio (4.4.3)

Modelo R R Square | Adjusted R | Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
5 ,545¢e 0,297 0,267 0,933 2,180

O valor B indica o peso da influéncia da respetiva a variavel ¢ a sua escolheu
esta faculdade porque o estatuto da UNTL ¢ publico, quanto maior o valor de B menor
sera ¢ a sua escolheu esta faculdade porque o estatuto da UNTL ¢ publico de um utente
varia de acordo com a percecdo que este tem a Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL ¢ recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais adequada, o processo
de pagamento de propinas ¢ facil, os professores sdo capazes de transmitir aos

estudantes competéncias cientificas e técnicas de forma eficaz, a Faculdade de
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Economia e Gestdo tem espagos suficientes para alimentacdo, nesta faculdade, ndo ha

outras taxas para os estudantes, na tabela 47.

Tabela 47 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Modelo B Std. Error Beta T Sig.
(Constanta) 1,390 ,522 2,665 | ,009
5 A Faculdade de Economia e Gestio 271 ,066 317 4,094 | ,000
da UNTL ¢ recomendada pelas
pessoas (pais, amigos) como a mais
adequada
O processo de pagamento de| ,276 ,087 ,251 3,165 | ,002
propinas ¢ facil
Os professores sdao capazes de| ,246 ,098 ,200 2,506 | ,014
transmitir aos estudantes
competéncias cientificas e técnicas
de forma eficaz
A Faculdade de Economia e Gestdo| -,213 ,071 -,234 -3,004 | ,003
tem espagos suficientes para
alimentagdo
Nesta faculdade, ndo ha outras| ,152 ,065 ,182 2,332 | ,021
taxas para os estudantes

a. Dependente variavel. A sua escolheu esta faculdade porque o estatuto da UNTL ¢é publico

No que se reporta ao modelo 5 (Tabela 47), as varidveis mais importante para a

explicacdo o estatuto da UNTL ¢ publico sdo por ordem de importancia da Faculdade de

Economia e Gestdo da UNTL ¢ recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais

adequada, o processo de pagamento de propinas ¢ fécil, os professores sdo capazes de

transmitir aos estudantes competéncias cientificas e técnicas de forma eficaz, a

Faculdade de Economia e Gestdo tem espagos suficientes para alimentacdo, nesta

faculdade, ndo ha outras taxas para os estudantes.

O modelo final estimado corresponde ao modelo e ¢ dado por:

Estatuto da UNTL ¢ publico = 1,390 + 0,271 A FEG-UNTL é recomendada pelas
pessoas (pais, amigos) como a mais adequada + 0,276 o processo

de pagamento de propinas é facil + 0,246 os professores sio
capazes de transmitir aos estudantes competéncias cientificas e

técnicas de forma eficaz + -0,213 a Faculdade de Economia e

Gestio tem espacos suficientes para alimenta¢do + 0,152 nesta

faculdade, ndo ha outras taxas para os estudantes.
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Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:

» O valor constante ¢ 1,390: significa que se a Faculdade de Economia e Gestao

da UNTL ¢ recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais adequada, o
processo de pagamento de propinas ¢ facil, os professores sdo capazes de
transmitir aos estudantes competéncias cientificas e técnicas de forma eficaz, a
Faculdade de Economia e Gestdo tem espagos suficientes para alimentagdo,
nesta faculdade, ndo ha outras taxas para os estudantes, a FEG espera que a
decisdo dos estudantes seja de 1,705 unidades.

Coeficiente de regressdo ¢ 0,276: por cada variagdo unitaria (1.000) o processo
de pagamento de propinas ¢ facil, a variacdo esperada a sua escolheu esta
faculdade porque o estatuto da UNTL ¢ publico ¢ de mis de 0.276 unidades,
supondo que tudo o resto permanece constata (ceteris paribuse). Quer isto dizer
que, o estatuto da UNTL ¢ publico a decisdo para escolha ¢ aumenta mais 1.000,
o processo de pagamento de propinas ¢ facil como a mais adequada seja de mais
0,276 unidades aproximadamente. O processo de pagamento de propinas ¢ facil
como a mais adequada a decisdo para escolha ¢ de sinal contrario.

O modelo de regressdo linear multipla ¢ uma técnica estatistica, descritiva e

inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um

conjunto de variaveis independente.

Relativamente os seguintes pressupostos e condigdes se confirmarem a

regressao: se Sig. <0,05 A regressdo ¢ significativa, podendo-se generalizar os dados

para o grupo alvo de onde foi retirada a amostra na tabela 48.

Tabela 48 — ANOVA

Modelo Sum of Squares Df | Mean Square F Sig.
5 Regressao 43,675 5 8,735 10,041 | ,000f
Residual 103,525 119 0,87
Total 147,2 124

Os preditores do modelo de regressao linear multipla (F; 1,=10,041; p <0,000

que a seguinte tabela apresenta um coeficiente de correlagdo multipla com valor (R)

0,545 sdo preditores: (constante), em geral a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL

¢ recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais adequada, o processo de
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pagamento de propinas ¢ facil, os professores sdo capazes de transmitir aos estudantes
competéncias cientificas e técnicas de forma eficaz, a Faculdade de Economia e Gestdo
tem espagos suficientes para alimentagdo, nesta faculdade, ndo hé outras taxas para os
estudantes, e variavel dependente: a sua escolheu esta faculdade porque o estatuto da

UNTL ¢ publico.

4.4.4. A influéncia das variaveis do marketing sobre ha muitas atividades extra
curricular.

O modelo de coeficiente de determina¢io R?, E usado para medir a magnitude
do efeito das varidveis independentes, ou seja Produto (plano do estudo, Preco
(propinas), promogao, localizag¢do, as pessoas, o processo, e evidéncia fisica), que no
caso em estudo ¢ de 0.269 o que significa que a dimensdo higiene na Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes estudantes da UNTL
fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus, porque nao ha uma
comunica¢do muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade, na Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL, o local onde vocé estuda, hd muitas bolsas, a explicagdo
dos professores para cada questdo ao estudante ¢ claramente estruturada de forma que
os alunos compreendam o essencial, baseando-se na Faculdade de Economia e Gestao,
acha que esta d4 uma boa sensacdo de conforto no decorrer das aulas, e as zonas de
estacionamento sdo adequadas e suficientes, consegue explicar 26,9%, das variacdes
verificadas ¢ a sua escolher a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ porque ha
muitas atividades extra curriculares, e que assuma como uma influéncia positiva.
Enquanto as 73,1% restantes ¢ um efeito das outras varidveis independentes que nio sdo

explicadas por este estudo.

Tabela 49 — Coeficiente de regressio do modelo de resumo da relacio (4.4.4)

Modelo R R Square | Adjusted R | Std. Error of | Durbin-Watson
Square the Estimate
6 ,519fF 0,269 0,232 1,026 1,723

O valor B indica o peso da influéncia da respetiva a varidvel ¢ a sua escolher a
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ porque ha muitas atividades extra
curriculares, quanto maior o valor de  menor serd ¢ a sua escolher a Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL ¢ porque hd muitas atividades extra curriculares de um

utente varia de acordo com a perce¢do que este tem a higiene na Faculdade de
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Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes estudantes da UNTL

fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo ha uma

comunica¢do muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade, na Faculdade de

Economia e Gestdo da UNTL, o local onde vocé estuda, hd muitas bolsas, a explicagdo

dos professores para cada questdo ao estudante ¢ claramente estruturada de forma que

os alunos compreendam o essencial, baseando-se na Faculdade de Economia e Gestao,

acha que esta d4 uma boa sensacdo de conforto no decorrer das aulas, e as zonas de

estacionamento sdo adequadas e suficientes, na tabela 50.

Tabela 50 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

Modelo

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

B

Std. Error

Beta

Sig.

6 (Constanta)

A higiene na Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL ¢
sempre mantida

Nunca estes estudantes da UNTL
fizeram  discursos ou rallys
anarquistas sobre a gestdo do
campus, porque ndo ha uma
comunica¢do muito boa entre os

-,139
177

,213

,630
,094

,081

,163

211

-,221
1,894

2,622

,826
,061

,010

Alunos € funcionarios da
faculdade

Na Faculdade de Economia e
Gestdao da UNTL, o local onde
vocé estuda, ha muitas bolsas

,171

,073

,187

2,347

,021

A explicagdo dos professores para
cada questio ao estudante ¢
claramente estruturada de forma

,260

,106

,195

2,448

,016

que os alunos compreendam o
essencial

Baseando-se na Faculdade de
Economia e Gestdo, acha que esta
da uma boa sensacdo de conforto
no decorrer das aulas

As zonas de estacionamento sdo
adequadas e suficientes

,283

-214

,107

,104

,239

174

2,637

-2,062

,009

,041

a. Dependentes variaveis. Se a sua escolher a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ porque ha muitas

atividades extra curriculares.

No que se reporta ao modelo 6 (Tabela 50), as varidveis mais importante para a

explicagdo hd muitas atividades extra curriculares sdo por ordem de importincia a

107




higiene da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes
estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus,
porque ndo ha uma comunica¢@o muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade,
na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, o local onde vocé estuda, ha muitas
bolsas, a explicacdo dos professores para cada questdo ao estudante ¢ claramente
estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial, baseando-se na Faculdade
de Economia e Gestdo, acha que esta d4 uma boa sensa¢do de conforto no decorrer das

aulas, e as zonas de estacionamento sdo adequadas e suficientes.
O modelo final estimado corresponde ao modelo e ¢ dado por:

Ha muitas atividades extra curriculares = -0,139 + 0,177 A higiene na Faculdade de

Economia e Gestdo da UNTL é sempre mantida + 0,213 nunca estes estudantes
da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestio do campus,
porque nio ha uma comunicacio muito boa entre os alunos e funcionarios da

faculdade + 0,171 na Faculdade de Economia e Gestao da UNTL, o local onde
vocé estuda, ha muitas bolsas + 0,260 a explicaciio dos professores para cada questiio
ao estudante é claramente estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial +
0,283 baseando-se na Faculdade de Economia e Gestiio, acha que esta d4 uma
boa sensacdo de conforto no decorrer das aulas + 0,214 as zonas de
estacionamento sdo adequadas e suficientes.

Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:

» O valor constante ¢ -0,913: significa que se a higiene na Faculdade de Economia
e Gestao da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes estudantes da UNTL fizeram
discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo ha uma
comunicacdo muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade, na
Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL, o local onde vocé estuda, ha muitas
bolsas, a explicacdo dos professores para cada questao ao estudante ¢ claramente
estruturada de forma que os alunos compreendam o essencial, baseando-se na
Faculdade de Economia e Gestdo, acha que esta d4 uma boa sensacdo de
conforto no decorrer das aulas, e as zonas de estacionamento sdo adequadas e
suficientes a FEG espera que a decisdo dos estudantes seja de -0,913 unidades.

» Coeficiente de regressdo ¢ 0,283: por cada variagdo unitaria (1.000) baseando-se
na Faculdade de Economia e Gestdo, acha que esta d4 uma boa sensacdo de
conforto no decorrer das aulas, a variacdo esperada porque ha muitas atividades

extra curriculares ¢ de mis de 0.283 unidades, supondo que tudo o resto
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permanece constata (ceteris paribuse). Quer isto dizer que, ha atividades extra
curriculares a decisdo para escolha ¢ aumenta mais 1.000, baseando-se na
Faculdade de Economia e Gestdo, acha que esta d4 uma boa sensacdo de
conforto no decorrer das aulas como a mais adequada seja de mais 0,283
unidades aproximadamente. O logo da UNTL ¢ facil de reconhecer como a mais
adequada a decisdo para escolha porque ha muitas atividades extra curriculares ¢
de sinal contrario.
O modelo de regressdo linear multipla ¢ uma técnica estatistica, descritiva e
inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um

conjunto de variaveis independente.

Relativamente os seguintes pressupostos e condigdes se confirmarem a
regressao: se Sig. <0,05 A regressdo ¢ significativa, podendo-se generalizar os dados

para o grupo alvo de onde foi retirada a amostra na tabela 51.

Tabela 51 - ANOVA

Modelo Sum of Squares Df | Mean Square F Sig.
6 Regressao 45,722 6 7,62 7,233 ,000g
Residual 124,326 118 1,054
Total 170,048 124

Os preditores do modelo de regressdo linear multipla (F; 1,=7,233; p <0,000
que a seguinte tabela apresenta um coeficiente de correlagdo multipla com valor (R)
0,519 sao preditores: (constante), em geral a higiene na Faculdade de Economia e
Gestao da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos
ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo hd uma comunica¢do muito
boa entre os alunos ¢ funcionarios da faculdade, na Faculdade de Economia ¢ Gestao da
UNTL, o local onde vocé estuda, hd muitas bolsas, a explicagdo dos professores para
cada questdo ao estudante ¢ claramente estruturada de forma que os alunos
compreendam o essencial, baseando-se na Faculdade de Economia e Gestdo, acha que
esta da uma boa sensacdo de conforto no decorrer das aulas, e as zonas de
estacionamento sdo adequadas e suficientes, e varidvel dependente: a decisdo para

escolha porque ha muitas atividades extra curriculares.
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4.4.5. A influéncia das variaveis do marketing sobre os métodos que usados para
ensinar sao diretrizes foram padrodes adequados.

O modelo de coeficiente de determina¢do R?, E usado para medir a magnitude
do efeito das varidveis independentes, ou seja Produto (plano do estudo, Preco
(propinas), promogao, localizag¢do, as pessoas, o processo, e evidéncia fisica), que no
caso em estudo ¢ de 0.267 o que significa que o curriculo que estd a ser utilizado pela
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢é apropriado ao emprego que existe, o
curriculo que estd a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢
apropriado a estandardiza¢do da educa¢do, ha uma grande quantidade de professores
efetivos na Faculdade de Economia e Gestdo com o grau de Mestre, a higiene na
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes estudantes da
UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo ha
uma comunicacdo muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade, e a
publicidade que ¢ feita pela UNTL ¢ apropriada a realidade que tem, consegue explicar
26,7%, das variagdes verificadas ¢ a sua escolheu essa faculdade porque os métodos que
os professores usados para ensinar sdo diretrizes foram padrdes adequados de educacgdo
ao nivel de licenciatura, e que assuma como uma influéncia positiva. Enquanto as
73,3% restantes ¢ um efeito das outras varidveis independentes que ndo sdo explicadas

por este estudo.

Tabela 52 — Coeficiente de regressao do modelo de resumo da relacio (4.4.5).

Modelo R R Square | Adjusted R Std. Error of Durbin-Watson
Square the Estimate

6 517 0,267 0,23 0,859 1,836

O valor B indica o peso da influéncia da respetiva a varidvel a sua escolheu essa
faculdade porque os métodos que os professores usados para ensinar sdao diretrizes
foram padrdes adequados de educacdo ao nivel de licenciatura, quanto maior o valor de
B menor serd ¢ a sua escolheu essa faculdade porque os métodos que os professores
usados para ensinar sdo diretrizes foram padrdes adequados de educagdo ao nivel de
licenciatura, de um utente varia de acordo com a percecao que este tem o curriculo que
estd a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao
emprego que existe, o curriculo que esta a ser utilizado pela Faculdade de Economia e
Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado a estandardizacdo da educacdo, hd uma grande

quantidade de professores efetivos na Faculdade de Economia e Gestdo com o grau de
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Mestre, a higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida,
nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestao
do campus, porque ndo ha uma comunicagdo muito boa entre os alunos e funcionarios
da faculdade, e a publicidade que ¢ feita pela UNTL ¢ apropriada a realidade que tem,
na tabela 53.

Tabela 53 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients

Modelo B Std. Error Beta T

Sig.

6 (Constanta) 1,004 514 1,954

Considera que o curriculo que esta a| ,222 ,085 ,220 2,619
ser utilizado pela Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL ja ¢
apropriado ao emprego que existe
Considera que o curriculo que esta a| ,228 ,088 ,210 2,580
ser utilizado pela Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL ja ¢
apropriado a estandardizagdo da
educagao.
H4 uma grande quantidade de| ,161 ,070 ,L190 2,295
professores efetivos na Faculdade de
Economia e Gestdo com o grau de
Mestre.

,053
,010

,011

,023

A higiene na Faculdade de Economia| ,171 ,073 ,187 2,344
e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida

Nunca estes estudantes da UNTL| -,164 ,069 -,194 -2,368
fizeram discursos ou rallys anarquistas
sobre a gestdo do campus, porque ndo
ha uma comunicacdo muito boa entre
os alunos e funciondrios da faculdade.

,021

,020

A publicidade que ¢ feita pela UNTL| ,166 ,080 ,171 2,075
¢ apropriada a realidade que tem.

,040

a. Dependente variavel. Que a sua escolheu essa faculdade porque os métodos que os professores usados para
ensinar sdo diretrizes foram padrdes adequados de educagdo ao nivel de licenciatura.

No que se reporta ao modelo 6 (Tabela 53), as varidveis mais importante para a
explicacdo os métodos que os professores usados foram padrdes adequados de educacgdo
ao nivel de licenciatura sdo por ordem de importancia o curriculo que estd a ser
utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego
que existe, o curriculo que esté a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestao da
UNTL ja ¢ apropriado a estandardizacdo da educagdo, ha uma grande quantidade de

professores efetivos na Faculdade de Economia e Gestdo com o grau de Mestre, a
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higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes
estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus,
porque ndo ha uma comunica¢@o muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade,

e a publicidade que ¢ feita pela UNTL ¢ apropriada a realidade que tem.
O modelo final estimado corresponde ao modelo e ¢ dado por:

Métodos que os professores usados foram padrées adequados de educacio

ao nivel de licenciatura = 1,001 + 0,222 O curriculo que esta a ser
utilizado pela Faculdade de Economia e Gestio da UNTL ja é apropriado ao

emprego que existe + 0,228 o curriculo que esta a ser utilizado pela Faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL ja é apropriado a estandardizacdo da educacio

+ 0,161 h4 uma grande quantidade de professores efetivos na Faculdade de
Economia e Gestao com o grau de Mestre + (0,171 a higiene na Faculdade de
Economia e Gestio da UNTL é sempre mantida + -0,164 porque nio ha uma
comunica¢iio muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade + 0,166 a
publicidade que ¢é feita pela UNTL é apropriada a realidade que tem.

Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:

» O valor constante ¢ 0,404: significa que se o curriculo que esta a ser utilizado
pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que
existe, o curriculo que esta a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestao
da UNTL ja ¢ apropriado a estandardizagdo da educag¢do, ha uma grande
quantidade de professores efetivos na Faculdade de Economia e Gestdo com o
grau de Mestre, a higiene na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢
sempre mantida, nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys
anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo hd uma comunica¢do muito
boa entre os alunos e funciondrios da faculdade, e a publicidade que ¢ feita pela
UNTL ¢ apropriada a realidade que tem, a FEG espera que a decisdo dos
estudantes seja de 0,404 unidades.

» Coeficiente de regressdo ¢ 0,228: por cada variacdo unitaria (1.000) o curriculo
que esta a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL j4 ¢
apropriado a estandardizacdo da educacdo, a variacdo esperada métodos que os
professores usados para ensinar sdo diretrizes foram padrdes adequados de
educacdo ao nivel de licenciatura ¢ de mis de 0.228 unidades, supondo que tudo
o resto permanece constata (ceferis paribuse). Quer isto dizer que os métodos

que os professores usados para ensinar sdo diretrizes foram padrdes adequados
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de educacdo ao nivel de licenciatura ¢ aumenta mais 1.000, o curriculo que esta
a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado a
estandardizag¢do da educagdo como a mais adequada seja de mais 0,228 unidades
aproximadamente. O curriculo que estd a ser utilizado pela Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL ja é apropriado a estandardizacdo da educacdo
como a mais adequada os métodos que os professores usados para ensinar sao
diretrizes foram padrdes adequados de educacdo ao nivel de licenciatura ¢ de
sinal contrario.
O modelo de regressdo linear multipla ¢ uma técnica estatistica, descritiva e
inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um

conjunto de variaveis independente.

Relativamente os seguintes pressupostos e condigdes se confirmarem a
regressao: se Sig. <0,05 A regressdo ¢ significativa, podendo-se generalizar os dados

para o grupo alvo de onde foi retirada a amostra na tabela 54.

Tabela 54 - ANOVA

Modelo Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
6 Regressao 31,759 6 5,293 7,176 | ,000g
Residual 87,041 118 0,738
Total 118,8 124

Os preditores do modelo de regressdo linear multipla (F; 1,=7,176; p <0,000
que a seguinte tabela apresenta um coeficiente de correlagdo multipla com valor (R)
0,517 sdo preditores: (constante), em geral o curriculo que estd a ser utilizado pela
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢é apropriado ao emprego que existe, o
curriculo que estd a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢
apropriado a estandardiza¢do da educagdo, ha uma grande quantidade de professores
efetivos na Faculdade de Economia e Gestdo com o grau de Mestre, a higiene na
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ sempre mantida, nunca estes estudantes da
UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo ha
uma comunicacdo muito boa entre os alunos e funcionarios da faculdade, e a
publicidade que ¢ feita pela UNTL ¢ apropriada a realidade que tem: Os métodos que os
professores usados para ensinar sdo diretrizes foram padrdes adequados de educacdo ao

nivel de licenciatura.
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4.4.6. A influéncia das Dimensées da Satisfacdo com variavel (7P’s).

O modelo de coeficiente de determinagio R?, E usado para medir a magnitude
do efeito das varidveis independentes, ou seja Produto (plano do estudo, Preco
(propinas), promogao, localizac¢do, as pessoas, o processo, e evidéncia fisica), que no
caso em estudo ¢ de 0.253 o que significa que a dimensao os docentes qualificados com
grau de mestre obtiveram uma pos-graduacdo numa universidade de renome que tem
habilitacdes pedagogicas (aprofundamento da matéria) altas, escolha desta universidade
se deveu a razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que outras universidades,
o custo de educacao que ¢ emitido pela UNTL ¢ apropriado e cria facilidades para obter
a sua formacdo, considera que o curriculo que estad a ser utilizado pela Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL j& ¢ apropriado ao emprego que existe, € nunca
acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com outras atividades,
consegue explicar 25,3% das variacdes verificadas ¢ a satisfagdo global com a
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, e que assuma como uma influéncia
positiva. Enquanto as 74,7% restantes ¢ um efeito das outras varidveis independentes

que ndo sdo explicadas.

Tabela 55 — Coeficiente de regressio do modelo de resumo da rela¢ao (4.4.6)

Adjusted R | Std. Error of the

Modelo R R Square Square Estimate Durbin-Watson
5 ,503¢ ,253 221 ,778 1,777

O valor B indica o peso da influéncia da respetiva a variavel € a satisfacdo global
com a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, quanto maior o valor de  menor
sera o valor da satisfagdo global com a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL de
um utente varia de acordo com a percecdo que este tem considera os docentes
qualificados com grau de mestre obtiveram uma pos-graduagdo numa universidade de
renome que tem habilitagdes pedagogicas (aprofundamento da matéria) altas, escolha
desta universidade se deveu a razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que
outras universidades, o custo de educacao que ¢ emitido pela UNTL ¢ apropriado e cria
facilidades para obter a sua formagdo, considera que o curriculo que esté a ser utilizado
pela Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que existe,
e nunca acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com outras

atividades, na tabela 56.
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Tabela 56 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

Modelo

Unstandardized
Coefficients

Standardized
Coefficients

B

Std. Error

Beta

T

Sig.

5| (Constanta)

2,687

,462

5,819

,000

Os docentes qualificados com
grau de mestre obtiveram uma
pos-graduagao numa
universidade de renome que tem
habilitacdes pedagogicas
(aprofundamento da matéria)
altas

,278

,076

,304

3,674

,000

Se a sua escolha desta
universidade se deveu a razdes
de custo, considera a UNTL
mais barata do que outras
universidades

,210

,065

,264

3,231

,002

O custo de educacdo que ¢
emitido pela  UNTL ¢
apropriado e cria facilidades
para obter a sua formacao

,202

,065

,253

3,113

,002

Considera que o curriculo que
estd a ser wutilizado pela
Faculdade de Economia e
Gestdio da UNTL ja ¢
apropriado ao emprego que
existe

,198

,076

,218

2,595

,011

Acontecem faltas as aulas,
porque os docentes estdo
ocupados com outras atividades

-,149

,068

-,178

-2,186

,031

A. Dependente Variavel: Satisfacdo global com a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL

No que se reporta ao modelo 5 (Tabela 56), as varidveis mais importante para a
explicacdo a satisfacdo global com a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL sdo por
ordem de importancia os docentes qualificados com grau de mestre obtiveram uma pos-
graduagdo numa universidade
(aprofundamento da matéria) altas, escolha desta universidade se deveu a razdes de
custo, considera a UNTL mais barata do que outras universidades, o custo de educacgdo
que ¢ emitido pela UNTL ¢ apropriado e cria facilidades para obter a sua formagao,
considera que o curriculo que esté a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo

da UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que existe, e acontecem faltas as aulas, porque os

de renome que tem habilitagdes pedagdgicas

docentes estdo ocupados com outras atividades.

O modelo final estimado corresponde ao modelo e ¢ dado por:
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Satisfacio Global da FEG = 2,687 + 0,278 Os docentes qualificados com
grau de mestre obtiveram uma poés-graduacio numa universidade
de renome que tem habilitacdes pedagéogicas (aprofundamento da
matéria) altas + -0,210 escolha desta universidade se deveu a
razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que outras

7

universidades + 0,202 o custo de educacio que é emitido pela
UNTL é apropriado e cria facilidades para obter a sua formacao +
0,198 considera que o curriculo que esti a ser utilizado pela
Faculdade de Economia e Gestio da UNTL ja é apropriado ao
emprego que existe + -0,149 Nunca acontecem faltas as aulas,
porque os docentes estio ocupados com outras atividades.

Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:

» O valor constante ¢ 2,687: significa que se considera os docentes qualificados
com grau de mestre obtiveram uma pods-graduagdo numa universidade de
renome que tem habilitacdes pedagogicas (aprofundamento da matéria) altas,
escolha desta universidade se deveu a razoes de custo, considera a UNTL mais
barata do que outras universidades, o custo de educacdo que ¢ emitido pela
UNTL ¢ apropriado e cria facilidades para obter a sua formacao, considera que o
curriculo que estd a ser utilizado pela Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL ja ¢ apropriado ao emprego que existe, € nunca acontecem faltas as aulas,
porque os docentes estdo ocupados com outras atividades, a FEG espera que a
satisfacdo global com a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL seja de -
2,687 unidades.

» Coeficiente de regressdao ¢ 0,278 considera que os docentes qualificados com
grau de mestre obtiveram uma pos-graduacdo numa universidade de renome que
tem habilitagdes pedagogicas (aprofundamento da matéria) altas mais adequada:
por cada variagdo unitaria (1.000) na satisfagdo global com a Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL, a variagdo esperada na satisfacdo global com a
Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢ de mais de 0,278 unidades, ceteris
paribus. Quer isto dizer que, sempre a capacitacdo dos professores aumenta na
FEG-UNTL, os docentes qualificados com grau de mestre obtiveram uma pos-
graduacdo numa universidade de renome que tem habilitagdes pedagogicas
(aprofundamento da matéria) altas mais adequado 1.000, a faculdade de
economia e gestdo espera que a satisfacdo global com a Faculdade de Economia

e Gestdo da UNTL seja de mais 0,278 unidades aproximadamente. Se a
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informada aos estudantes sobre a sua escolha desta universidade se deveu a

razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que outras universidades, e

nunca acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com outras

atividades ¢ de sinal contréario.

O modelo de regressdo linear multipla ¢ uma técnica estatistica, descritiva e
inferencial, que permite a analise da relacdo entre uma variavel dependente (Y) e um

conjunto de variaveis independente.

Relativamente os seguintes pressupostos e condigdes se confirmarem a
regressao: se Sig. <0,05. A regressdo ¢ significativa, podendo-se generalizar os dados

para o grupo alvo de onde foi retirada a amostra na tabela 57.

Tabela 57 — ANOVA

Modelo Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regressao 24411 5 4,882 8,056 ,000f
5  Residual 72,117 119 ,606
Total 96,528 124

Os preditores do modelo de regressao linear multipla (F; 119=8,056; p <0,000
que a seguinte tabela apresenta um coeficiente de correlacdo multipla (R) 0,503 sdo
preditores: (constante), em geral considera os docentes qualificados com grau de mestre
obtiveram uma pos-graduacdo numa universidade de renome que tem habilitacdes
pedagbgicas (aprofundamento da matéria) altas, escolha desta universidade se deveu a
razdes de custo, considera a UNTL mais barata do que outras universidades, o custo de
educagdo que ¢ emitido pela UNTL ¢ apropriado e cria facilidades para obter a sua
formacdo, considera que o curriculo que estd a ser utilizado pela Faculdade de
Economia e Gestdo da UNTL j& é apropriado ao emprego que existe, € nunca
acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados com outras atividades, e

variavel dependente: a satisfacdo global com a FEG-UNTL.

4.4.7. A influéncia das Dimensées da Satisfacdo como (ECSI).

A tabela 60 do resultado de SPSS, apresenta um coeficiente de corelacao
multipla (R) de 0,398 entre satisfacdo e o conjunto das quatro varidveis independentes,
ou seja qualidade percebida, valor percebida, expectativas, e imagem. O valor de R

Quadrado R? ou coeficiente de determinagdo indica que as quatro variaveis
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independentes explicam 15,8% da variavel dependente. Do mesmo modo, o resultado

de F change indica que o nivel de significancia 0,000 mostra que a contribui¢do desta

variavel ¢ significativa.

Tabela 58 — Coeficiente de regressao do modelo de resumo da relacao (4.4.7)

Std. Error Change Statistics
R Adjusted | ofthe |R Square F Sig. F | Durbin-
Modelo R | Square | R Square | Estimate | Change | Change | dfl | df2 | Change | Watson
1 ,398% | ,158 ,130 ,823 ,158 5,646 4 1120| ,000 1,880

A tabela 59 apresenta os coeficientes

estandardizados (), os testes ¢, do modelo de regressdo (Fy 129 = 5,646; p<0,001).

Tabela 59 — Coeficientes de Regressao estandardizados.

ndo estandardizados, os coeficientes

Modelo Unstandardized Standardized| T Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constanta) 1,696 , 519 3,268 | ,001
Qualidade Percebida ,105 ,107 088 .,978( ,330
1 Valor Percebida ,148 ,091 ,1391 1,631 ,106
Expectativas -,066 ,084 -,070| -,786| ,434
Imagem ,348 ,094 ,330( 3,698 ,000

No que diz respeito ao modelo 1 ( tabela 59) coeficiente de regressdo: equacao

de regressdo para “qualidade percebida, valor percebida, expectativas e imagem” e

satisfacdo dos estudantes de escolha da FEG-UNTL obtém-se a seguinte equagao:

Satisfaqﬁo global dos estudantes = 1,696 + 0,105 qualidade percebida + 0,148 valor
percebida + -0,066 expectativas + (0,348 imagem.

Interpretagdo das estimativas a luz do método dos minimos quadrados e das

observagoes recolhidas:

» O valor constante ¢ 1,696: significa que se qualidade percebida, valor percebida,

expectativas, € a imagem, a faculdade de Economia espera que a satisfacdo dos

estudantes seja de 1,696 unidades.

na imagem, a variagdo esperada na satisfacdo dos estudantes para escolha esta
faculdade ¢ de mais de 0,348 unidades, ceteris paribus. Quer isto dizer que,

sempre que a imagem da FEG-UNTL aumenta a expectativas globais sobre a
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Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL (1.000), a faculdade de economia e

gestdo espera que a satisfacdo dos estudantes para desta faculdade seja de mais

0,348 unidades aproximadamente. Se a imagem aumentar a qualidade percebida,

valor percebida, e expectativas dos estudantes, ¢ de sinal contrario.

4.4.8. Teste do modelo estrutural proposto e verificacio das hipoteses com as

variaveis.

A figura 27 apresenta o modelo ECSI testado. Nele podem ser observados os

relacionamentos estimados, os respetivos coeficientes estandardizados de regressao e os

de significancia associados a estes (valores /).

Figura 27 - Modelo conceptual: Relagdo entre Variaveis e os coeficientes
estandardizados associados.

ﬁ0.330

Percebida

Imagem

:80.304

Para verificar o modelo proposto entre varidveis satisfacdo, recomendagdo e

lealdade, foi feito uma andlise de regressdo linear (F; 15, = 3,733; p < 0.001) € (Fy 123 =

4,641; p = 0.033) formalizado nas tabelas 60 e 61.

Tabela 60 -Coeficientes de Regressao estandardizados.

Modelo Unstandardized [ Standardized | t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constanta) 1,968 411 4,793 ,000
Identifica¢do dos estudantes que
1 reclamaram com a Faculdade de ,126 ,080 , 134 1,565 ,120
Economia e Gestdao da UNTL
Sensibilidade ao preco ,300 ,085 , 3011 3,513 ,001
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Tabela 61-Coeficientes de Regressio estandardizados

Modelo Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
(Constanta) 3,256 ,342 9,512 ,000
Forma como foi
I resolvidaa filtima 216 100 1901|2154 033
reclamacao (para os
que reclamaram)

O tratamento estatistico dos dados permitiu a confirmagdo da maioria das
hipoteses, uma vez que das 7 hipoteses definida a partida, apenas para quatro ndo se

registou evidéncia empirica, conforme se pode verificar na tabela 62 que apresenta em

detalhe os

modelo.

Tabela 62 — Coeficientes estandardizados estimados para as relacdes tedricas

propostas no modelo.

resultados considerando as hipoteses realizadas para a constru¢do do

Rela¢ao Estrutural Coeficientes t-valor | Hipoteses | Verificacdo da
estandardizados hipdteses

Q. Percebida - Satisfacao 0,088 0,978 H, Nao Confirmada
V. Percebida - Satisfagdo 0,139 1,631 H, Nao Confirmada
Expectativas - Satisfacdo -0,070 -0,786 H, Nao Confirmada
Imagem - Satisfagdo 0,330 3,698 H, Confirmada
Reclamacao - Satisfacao 0,134 1,565 Hs Nao Confirmada
Lealdade - Satisfacdo 0,301 3,513 Hg Confirmada
Reclamagdo - Lealdade 0,191 2,154 H, Confirmada
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CAPITULO V
CONCLUSOES

5. Conclusoes, recomendacdoes e estudos futuros, limitacdoes do estudo,
contribuicdes do estudo.

5.1. Conclusoes

Timor-Leste ¢ um pais democratico que se tornou independente na viragem do
milénio. E um pais rico com recursos naturais, por isso, precisa de se desenvolver em
todos os sectores para fomentar o seu crescimento econdémico. A educacdo e a formagao
sdo as chaves para melhorar as oportunidades de vida do nosso povo, para o ajudar a
concretizar toda a sua potencialidade. O desenvolvimento do sector da Educagdo ¢ uma
parte essencial do processo de desenvolvimento nacional, como ¢ refletido no Plano de
Desenvolvimento Nacional no ano de 2020. O sector da Educagdo contribui para o
desenvolvimento da nacgdo através da formacdo e qualificagdo dos nossos recursos

humanos.

Portanto, a educacdo ¢ um fator de apoio que desempenha um papel importante
em todos os setores. Os estudantes tomam as suas decisdes de uma escolha e satisfacdo
em fun¢do do marketing mix, ou seja avaliando o prego, o produto, a promogdo, a

localizacdo, a pessoal, o processo e a evidéncia fisica.

A Universidade Nacional Timor Lorosae (UNTL) ¢ uma das universidades do
Estado que vai aceitar os alunos, através do processo de sele¢ao do teste de admissdo a
universidade. Esta institui¢do, situada na Avenida Cidade de Lisboa Dili, € constituida
por sete faculdades: a Faculdade de Economia e Gestdo, a Faculdade de Direito, a
Faculdade de Engenharia, a Faculdade de Agricultura, a Faculdade de Ciéncias Sociais,

a Faculdade de Educacdo e a Faculdade de Medicina.

A satisfacdo dos estudantes ndo ¢ somente um indicador da qualidade, mas ¢ ela
propria, um componente da aprendizagem, uma vez que quando o aluno esté satisfeito,
estdo presentes fatores, como o aumento de confianga, que também tém impacto na

qualidade do processo educativo.
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O objetivo deste trabalho de dissertacdo ¢ responder as questdes seguintes
relativamente ao papel da estratégia de marketing de uma institui¢do de ensino superior
na decisdo de escolha e satisfagdo dos estudantes, neste caso, referimo-nos a analise do
produto (plano de estudos), do preco (propinas), da promog¢do (comunica¢do), da
localizagdo (distancia e acessos), da pessoal (docente e funcionarios de administracdo),
do processo, e da evidéncia fisica na decisdo de escolha e satisfagdo dos estudantes

desta faculdade:

4. Quais sdo as varidveis do produto (plano de estudos), do preco (propinas), da
promog¢do (comunicacdo), da localizagdo (distancia e acessos), da pessoal
(docente e funciondrios de administra¢do), do processo, e da evidéncia fisica
que parcialmente influenciam na decisdo de escolha e satisfagdo dos
estudantes da Faculdade de Economia e Gestdo da Universidade Nacional de
Timor Lorosae (UNTL)?

5. Quais s3o as variaveis da estratégia de marketing mix (7P’s) que
simultancamente influenciam na decisdo de escolha ¢ satisfagdo dos
estudantes desta faculdade?

6. Quais sdao as varidveis da qualidade percebida, o valor percebido,
expectativas e imagem que influenciam na decisdo de escolha e satisfacao
dos estudantes desta Faculdade?

A escolha ¢ uma parte do processo de tomar a decisdo (decision making). O
processo de escolha da faculdade de Economia e Gestdo da UNTL a frequentar, através
dos multiplos atributos de que se reveste, e de como sdo encarados pelos estudantes. De
realcar as diferencas de posi¢do que ressaltam nas escolhas dos estudantes em fungdo
dos diferentes cursos de licenciatura em economia e gestdo que frequentam. Quer a
qualidade das saidas profissionais quer a qualidade dos servicos de aprendizagem e

administrativos sdo motivos que levam os estudantes a ingressarem nasta Faculdade.

Qualidade em servigos estd ligada a satisfagdo. Um cliente (alunos) satisfeito
com o prestador de servigos estard percebendo um servico como de qualidade. E isso
acontece em qualquer situagcdo onde possa ocorrer satisfagdo, como a solugdo de um
problema, o atendimento de uma necessidade ou de qualquer outra situagdo. No entanto,
para gerar satisfacdo e tornar uma prestagao de servigos de qualidade, o administrador

devera tomar certas precaugdes sempre apoiado nas percegdes de seus clientes - alvo.
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A verificagdo da aplicabilidade e consisténcia do modelo proposto, foi
desenvolvido um questiondrio, cuja aplicagdo em 125 estudantes da FEG-UNTL que

proporcionou informagdes necessarias, que foram tratadas estatisticamente.

Estudo o papel da estratégia de marketing de uma institui¢do de ensino superior
na decisdo de escolha e satisfagdo dos estudantes ¢ muito importante para os

académicos nas universidades com as seguintes conclusdes:

Conclusao 1) — A hipdtese H;_ que registou a relagdo entre o produto e a decisdo de uma

escolha e satisfacdo dos estudantes na FEG-UNTL, foi confirmada pela

andlise de regressdo linear multipla considerando as escalas multi-itens.
Mesmo assim, os itens variaveis do produto apresentaram um valor a

média correspondente grau de muito apropriado.

Conclusao 2) — A hipotese H, , segundo a qual, o prego e a decisdo de escolha e

satisfacdo dos estudantes na FEG-UNTL, ndo foi confirmada; esta
varidvel explica tendencialmente. Verificou-se que todos os itens “ndo ha
muito bolsas”, Por outro lado, os itens consideram um grau apropriado ou

muito apropriado.

Conclusio 3) — Confirmou-se a hipdteses Hj, segundo a qual, a promog¢do influencia
positivamente a decisdo dos estudantes de escolha desta faculdade. No
diz respeito aos itens que medem a decisdo dos estudantes, apenas o itens
do indicador “a UNTL faz publicidade ao publico sobre as novas

admissdes”, apresentam um nivel muito apropriado.

Conclusao 4) — A hipdtese Ha , segundo a qual, a localizagdo e a decisdo de escolha e

satisfacdo dos estudantes na FEG-UNTL, ndo foi confirmada; esta

varidvel explica tendencialmente. Verificou-se que os itens “a faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL nao tem um alto nivel de conforto, porque nao
tem um jardim com ar fresco”, Por outro lado, todos os itens consideram

um grau apropriado ou muito apropriado.

Conclusao 5) — A hipdtese Hs , segundo a qual, as pessoas e a decisdo de escolha e

satisfacao dos estudantes na FEG-UNTL, foi confirmada; esta variavel

explica tendencialmente. Verificou-se que os itens “os professores
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respondem sempre a todas as perguntas dos alunos em qualquer
circunstancia”, Por outro lado, todos os itens consideram um grau

apropriado ou muito apropriado.

Conclusao 6) — Mais uma vez se confirmou, a hipotese Hs, segundo a qual foi
confirmada positivamente a varidvel do processo. Verificou-se que os
itens que medem a variavel apresentaram um grau satisfeito. O processo

de pagamento de propinas ¢ facil.

Conclusdao 7) — A hipotese Hy , que registou a relagdo entre a evidéncia fisica e a
decisdo de uma escolha e satisfagdo dos estudantes na FEG-UNTL, foi
confirmada pela andlise de regressdo linear multipla considerando as
escalas multi-itens. Mesmo assim, os itens variaveis da evidéncia fisica
apresentaram um valor a média correspondente grau de apropriado ou

muito apropriado.

Os resultados da andlise de dados obtidos a partir da hipdtese 2, ha diversas
conclusdes que pode ser tomado na satisfacdo dos estudantes do modelos ECSI como

seguem:

Conclusiao 8) — A hipdtese H; do modelo conceptual, que registou relacdo entre a
qualidade percebida e a satisfagdo dos estudantes na escolha da FEG-

UNTL, ndo foi confirmada pela andlise de regressdo linear multipla

considerando as escalas multi-itens. Mesmo assim, os itens variaveis da

qualidade percebida apresentaram um valor media com grau de satisfeito.

Conclusio 9) — A hipotese H2 do modelo conceptual, que registou relagao entre a valor
percebida e a satisfagdo dos estudantes na escolha da FEG-UNTL, nao
foi confirmada pela analise de regressao linear multipla considerando as
escalas multi-itens. Mesmo assim, os itens varidveis da qualidade

percebida apresentaram um valor media com grau de insatisfeito.

Conclusiao 10) — A hipdtese H3 do modelo conceptual, que registou relagdo entre a
expectativas dos estudantes e a satisfacdo dos estudantes na escolha da

FEG-UNTL, ndo foi confirmada pela analise de regressdo linear multipla
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considerando as escalas multi-itens. Mesmo assim, os itens variaveis da
expectativas dos estudantes apresentaram um valor media com grau de

satisfeito.

Conclusio 11) — Confirma-se a hipdteses H4, segundo a qual, a imagem influencia

positivamente a satisfacdo dos estudantes. No que diz respeito aos itens
que medem a satisfacdo dos estudantes, apenas o itens do indicador “a

Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL inovadora e virada para futuro”,

apresenta-se um nivel satisfeito

Conclusio 12) — A hipdtese Hs do modelo conceptual, que registou relagdo entre a

reclamagoes dos estudantes ¢ a satisfagdo dos estudantes na escolha da

FEG-UNTL, nao foi confirmada pela anélise de regressdo linear multipla

considerando as escalas multi-itens. Mesmo assim, os itens variaveis da
reclamacgdes dos estudantes apresentaram um valor media com grau de

nem satisfeito e nem insatisfeito.

Conclusao 13) — Mais uma vez se confirmou, a hipétese Hs, do modelo conceptual, que

registou relacdo entre a lealdade dos estudantes e a satisfagdo dos

estudantes na escolha da FEG-UNTL, foi confirmada pela analise de

regressdo linear multipla considerando as escalas multi-itens. Mesmo
assim, os itens varidveis da reclamagdes dos estudantes apresentaram um

valor media com grau de satisfeito.

Conclusiao 14) — A hipdtese H7 do modelo conceptual, que registou relagdo entre a

reclamagodes dos estudantes e a lealdade dos estudantes na FEG-UNTL,
foi confirmada pela analise de regressao linear multipla considerando as

escalas multi-itens.

a. Forcas (pontos fortes da UNTL)

*

Visdo, missdo, objetivos da Faculdade de Economia e Gestdo apoiam
firmemente os esforcos para produzir graduados de qualidade;

Os alunos da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tém um valor alto e
vém de todas as areas de Timor-Leste;

As qualidades do corpo docente sdo excelentes, com 95% de mestres

certificados do exterior;
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*

O curriculo ¢ e reviso atualizado periodicamente para refletir mudangas e
desenvolvimentos em tecnologia, bem como a entrada das partes interessadas e
apoio de independéncia do aluno;

Ambiente académico caracteriza-se pela boa relagdo entre o corpo docente,
pessoal administrativo e alunos;

A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL foi equipada com ligagdo a
internet e wi-fi;

A organizagdo de Garantia de Qualidade da educacdo na Faculdade de

Economia e Gestdo da UNTL para assegurar a melhoria continua da qualidade.

b. Fraquezas (pontos fracas da UNTL)

C.

*

*—

Em geral, a ma qualidade do pessoal administrativo e do recrutamento de
estudantes qualificados para apoiar os esforcos para alcangar a visao e missao;
Os numeros da qualidade de técnicos, bibliotecarios sdao bastante baixos;

Ha falta de disponibilidade de infraestruturas laboratoriais economia;

Coleta de literatura ¢ bem menos utilizada, especialmente a falta de uma
biblioteca digital;

Falta de atividades de pesquisa e publicagdes. Quantidade de publicacdes
cientificas em revistas internacionais ¢ baixa;

Sistema de avaliagdo de qualidade ndo ¢ desenvolvido na Faculdade de
Economia e Gestdo até ainda exigem uma capacita¢do melhor;

O ambiente académico hd uma falta de tempo e atengdo em termos de
consultoria com problemas académicos. Feedback dos alunos ndo tem sido
bem mapeada;

Faltam de professores com grau de doutoramentos;

Faltam de sala de aula.

Oportunidades

*

*

A implementagdo de um curriculo baseia-se em competéncias que fardo
graduados mais competitivas no mundo do trabalho;

As existéncias de cooperagdo regional com as melhores universidades da Asia,
Europa e América Latina;

Muitos periddicos académicos eletronicos, livros eletronicos e outros recursos

podem ser consultas através da Internet;
126



+
+
+

Tém oportunidades para formagdo no estrangeiro;
A cooperagdo com outros partidos nos varios campos;
A existéncia de um apoio governamental estabelecida operacionalmente e

financeiramente.

d. Ameacas

*

O desenvolvimento da ciéncia e tecnologia e as exigéncias do local de trabalho
para os resultados educacionais rapidos.

A globalizagdo tende a aumentar o influxo de recursos externos como
competidores.

As mudangas curriculares podem ter impacto sobre o bom funcionamento do
processo educativo, durante o periodo de transigao.

Faltas de rede de Internet que pode complicar o corpo docente a procuraram
outras referéncias.

Os desenvolvimentos da ciéncia e da tecnologia que ¢ rapido e exigéncias do

local de trabalho para o padrao de qualidade do ensino superior.

5.2. Recomendacdes e estudos para futuros

Com a base nesses resultados, pode ser submetido as varias recomendagdes para

a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, as questdes relacionadas com a qualidade

dos servigos prestados aos alunos, e o nivel dos alunos de satisfagdo sobre a qualidade

desses servigos, os autores fornecem as recomendagdes baseadas na analise do SWOT

da seguinte formas:

5.2.1. Recomendacoes;

>

v

Fornecer instalagcdes e infraestrutura que a pratica ¢ consistente com as
necessidades economicas do laboratério;

Otimizar a realizagdo de eficiéncia na gestdo financeira;

Desenvolver um sistema de avaliagdo de qualidade de prestagdo de contas e
transparéncia em uma base continua;

Melhorar servigos de administracao;

Melhorar as qualidades do pessoal na utilizagdo dos sistemas de informagao;

Realizaram as atividades de pesquisa, com a publicac¢do dos resultados;
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» Aumentaram a quantidade de publicagdes cientificas em revistas nacional e
internacionais;

» Fornecer um sistema de avaliagdo da qualidade da Faculdade de Economia ¢
Gestdao da UNTL;

» Criar um ambiente académico, em consulta com problemas académicos dos

estudantes;

v

Mantenha oferecer oportunidades para os professores para continuar seus
estudos em nivel de doutoramento;

A adigao da sala de aula, laboratorios, e auditorio;

Facilitar os estudantes para concorrer as vagas de bolsa na UNTL;

Frequentar os talk show na UNTL para os estudantes;

vV V VYV V

Criar comunicagdo que muito bom entre os alunos como funciondrio da

faculdade;

5.2.2. Estudo para futuro

Para futuro de investigagdes, poder-se-ao tentar alargar a variedade e a quantidade
da amostra a fim de tentar perceber se existem diferencas faculdades e também

diferengas universidades.

5.3. Limitacoes do estudo

As limitagdes deste estudo: a amostra por conveniéncia, que ndo permite a
generaliza¢do dos dados para aos estudantes como um todo, o questiondrio e a lista de
perguntas que o compuseram. Além disso, o facto de a investigacdo ter sido realizada
apenas na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL no capital de Dili, apresenta
limitagdes na recolha de dados, e no tempo limite de realizagdo do trabalho de

investigacao.

5.4. Contribuicoes do estudo

Esta investigacdo ¢ importante porque espera-se que os seus resultados possam
contribuir para uma visdo mais realista da area da estratégia de Marketing de uma
instituicao de ensino superior, sobretudo o estudo ao papel da estratégia de marketing de

uma institui¢d@o de ensino superior na decisdo de escolha e satisfagdo dos estudantes, no
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que diz respeito ao seu principio maior. Além disso, poderd ajudar FEG-UNTL,
universidade privado, e profissionais de marketing a ajustar o seu conhecimento entre
teoria e pratica, estimular a investigacdo cientifica, no que se reporta a prestagdo de

servigos voltados para a decisdo de escolha e satisfacdo dos estudantes.
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ANEXO 1 - QUESTIONARIO

Universidade do Minho

Escola de Economia e Gestao

QUESTIONARIO

Pretendo realizar uma pesquisa inserida no meu projeto de dissertagdo, cujo tema é “O
papel da Estratégia de Marketing de uma Instituicdo de Ensino Superior na Decisdo de Escolha
e Satisfacdo dos Estudantes: O estudo Caso da Faculdade de Economia e Gestdo da
Universidade Nacional Timor Lorosae”. Este projeto constitui a base da minha dissertagdo na
area do Mestrado em Marketing e Gestdo Estratégica na Universidade do Minho.

Este estudo tem como objetivo investigar a variavel em marketing mix de uma
institui¢do de ensino superior na decis@o de escolha e satisfagdo dos estudantes desta faculdade.
Os comentarios e sugestdes de todos sdo muito importantes para este trabalho, bem como a
honestidade e precisdo que me ajudara a completar o meu estudo no Mestrado em Marketing e
Gestdo Estratégica na Universidade do Minho. Pede-se que todas as perguntas sejam
respondidas. O sucesso deste trabalho depende de sua resposta. Seja qual for a resposta que der
nestes questionarios, ¢ verdade, porque ndo ha respostas erradas.

Consciente de que esta solicitagdo ird incomodar a sua atividade de estudo e o seu
trabalho, queria realgar que a sua contribui¢do ¢ vital neste estudo. Agradeco desde j& a sua
colaboracdo. Os meus melhores cumprimentos.

Muito obrigado!

Braga, setembro de 2013.



INSTRUCOES PARA PRENCHIER O QUESTIONARIO

1.
2.

4
5
6.
7
8
9

Leia cuidadosamente e claramente, antes de responder as seguintes perguntas.
Escolha uma resposta correta por marcagao (\'/ X) na caixa que vocé acha que ¢ certa,
com base nas opinides e experiéncias que teve na Faculdade de Economia e Gestao da

Universidade Nacional de Timor Lorosae.

Caracterizacio Pessoal:

Sexo:

[] Masculino [ ] Feminino

Idade:

[J17-19 []20-22 [ p3-25 [ b-28 Clis .o,
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1. Os produtos (plano de estudos) face a decisdo dos estudantes para a escolha da
Faculdade de Economia e Gestao da Universidade Nacional de Timor Lorosae. Por
favor, assinale com X numa escala de pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente Nao apropriado Pouco Apropriado Muito
desapropriado apropriado apropriado

1.1.  Considera que o curriculo da Faculdade de Economia ¢ Gestdio da 1 2 3 4
UNTL aplica-se para se tornar uma das principais referéncias na
escolha de uma faculdade?

1.2.  Considera que o curriculo que esta a ser utilizado pela Faculdadede 1 2 3 4
Economia e Gestdo da UNTL ja ¢ apropriado a estandardizacdo da
educacao?
1.3.  Considera que o curriculo que estd a ser utilizado pela Faculdadede 1 2 3 4
Economia e Gestado da UNTL ja é apropriado ao emprego que existe?
1.4. Nunca acontecem faltas as aulas, porque os docentes estdo ocupados 1 2 3 4
com outras atividades?
1.5.  Considera este plano de estudos mais adequado em relagdo a outras 1 2 3 4
faculdades da UNTL?
1.6.  Considera que ha docentes suficientes na Faculdade de Economiae 1 2 3 4
Gestao da UNTL com Mestrado?
1.7. A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL ¢é recomendada pelas 1 2 3 4
pessoas (pais, amigos) como a mais adequada?
1.8. A sala de aula para a aprendizagem, na Faculdade de Economia e 1 2 3 4
Gestao da UNTL, ja esta preparada como deseja?
2. O preco (propinas) face a decisao dos estudantes para a escolha da Faculdade de
Economia e Gestio da Universidade Nacional Timor Lorosae. Por favor, assinale
com X numa escala de pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente  Nao apropriado Pouco Apropriado  Muito apropriado
desapropriado apropriado

2.1 O custo de educacdo que ¢ emitido pela UNTL ¢ apropriadoecria 1 2 3 4 5
facilidades para obter a sua formagao?

2.2 O custo de educacdo que é emitido durante a sua aprendizagem, 1 2 3 4 5§
por semestre, € apropriado ao grau que voceé esta a frequentar?

2.3 O custo foi informado aos estudantes, com transparéncia, pela 1 2 3 4 5
UNTL?

2.4 Nesta faculdade, ndo ha outras taxas para os estudantes? 1 2 3 4 5

2.5 Na Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL, o localonde vocé 1 2 3 4 5
estuda, ha muitas bolsas?

2.6  Se a sua escolha desta universidade se deveu a razdes de custo, 1 2 3 4 5
considera a UNTL mais barata do que outras universidades?

2.7 O processo de pagamento na UNTL ¢é mais facil para os 1 2 3 4 5
estudantes?

2.8 As formas de pagamento sdo apropriadas, de acordocomodesejo 1 2 3 4 5
dos estudantes?



3. O promoc¢iao (comunicacio) face a decisdo dos estudantes para a escolha da
Faculdade de Economia e Gestao da Universidade Nacional Timor Lorosae. Por
favor, assinale com X numa escala de pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente  Nao apropriado Pouco Apropriado Muito
desapropriado apropriado apropriado
3.1 A UNTL faz publicidade ao publico sobre as novas admissdes? 1 2 3 4 5

3.2 A publicidade que ¢ feita pela UNTL ¢é apropriada a realidade 1 2 3 4 §
que tem?

33 A Universidade Nacional de Timor Lorosae esta a divulgar 1 2 3 4 §
intensamente quando os alunos participam e vencem desafios,
tanto no campo académico como em termos de atividades
estudantis diferentes?

34 A UNTL incentiva os alunos e professores a realizarem 1 2 3 4 §
atividades cientificas, tais como a realizagdo de pesquisas €
publicagdo de trabalhos através de diversos meios de
comunicacao (como o jornal do campus)?

3.5 A UNTL apoia plenamente a liberdade de imprensa no campus 1 2 3 4 5
(como a formagdo de institui¢cdes e liberalizagdo de unidades
de imprensa nos campi de cada faculdade)?

3.6 Os talk shows sdo frequentes, na UNTL, pelos alunos como 1 2 3 4 5
uma forma de democratizacdo e cdmbio de pensamentos entre
a gestdo da faculdade e os alunos?

3.7 Nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys 1 2 3 4 §
anarquistas sobre a gestdo do campus, porque ndo hd uma
comunicagdo muito boa entre os alunos e funcionarios da
faculdade?

3.8 Como uma forma de preocupagdo com o patriménio acelarado 1 2 3 4 5
de comunicagdo e informagdo, forma-se na UNTL uma
variedade de meios de comunicacdo e informagdo, como o
radio do campus, a TV do campus, revistas do campus, etc.?

4. O Localizacao (distancia e acessos) face a decisdo dos estudantes para a escolha da
Faculdade de Economia e Gestido da Universidade Nacional Timor Lorosae. Por
favor, assinale com X numa escala de pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente Niao Pouco Apropriado  Muito apropriado
desapropriado apropriado apropriado
4.1 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL fica proximada 1 2 3 4 5
capital de Dili?
4.2 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem acesso facil 1 2 3 4 5

aos transportes?



4.3 Tem um nivel muito bom de viabilidade, de modo a 1 2 3 4 5
proporcionar conforto no caminho para o campus?

4.4 O caminho para a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL 1 2 3 4 5
tem rotas de transporte faceis de encontrar transportes publicos
para ir para a faculdade?

4.5 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem aulas 1 2 3 4 5
suficientes para a aprendizagem?

4.6 Na area e no edificio do local da Faculdade de Economiae 1 2 3 4 5
Gestao da UNTL pertencem a propria institui¢do?
4.7 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem um alto 1 2 3 4 5

nivel de conforto, porque tem um jardim com ar fresco?

4.8 A higiene na Faculdade de Economia e¢ Gestdo da UNTL ¢ 1 2 3 4 5
sempre mantida?

5. As pessoas (docentes e funcionarios da Faculdade de Economia e Gestao) face a
decisdo dos estudantes para a escolha da Faculdade de Economia e Gestio da
Universidade Nacional Timor Lorosae. Por favor, assinale com X numa escala de
pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente Niao Pouco Apropriado  Muito apropriado
desapropriado apropriado apropriado
5.1 Os funciondarios da biblioteca dao flexibilidade aos alunos para 1 2 3 4 5
utilizarem as instalagdes da biblioteca?
5.2 Como ¢ o asseio e a aparéncia do corpo docente € do pessoal 1 2 3 4 5

administrativo da Faculdade de Economia e Gestdo?

5.3 H4 uma grande quantidade de professores efetivos na 1 2 3 4 5
Faculdade de Economia e Gestdo com o grau de Mestre?

5.4 Os professores sdao capazes de transmitir aos estudantes 1 2 3 4 5
competéncias cientificas e técnicas de forma eficaz?

5.5 Os docentes qualificados com grau de mestre obtiveram uma 1 2 3 4 5
pos-graduagdo numa universidade de renome que tem
habilitagdes pedagogicas (aprofundamento da matéria) altas?

5.6 Os professores respondem sempre a todas as perguntas dos 1 2 3 4 5
alunos em qualquer circunstancia?

5.7 A explicagdo dos professores para cada questdo ao estudante ¢ 1 2 3 4 5
claramente estruturada de forma que os alunos compreendam o
essencial?

5.8 A hospitalidade e o servico de todo o pessoal da administragdo 1 2 3 4 5
sdo bons?
6. O processo face a decisdo dos estudantes para a escolha da Faculdade de Economia
e Gestao da Universidade Nacional Timor Lorosae. Por favor, assinale com X
numa escala de pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente Niao Pouco Apropriado  Muito apropriado
desapropriado apropriado apropriado
6.1 O processo de atendimento da administracdo € facil? 1 2 3 4 5
6.2 Os servigos existentes estdo de acordo com os desejos dos 1 2 3 4 5
alunos?
6.3 O processo de atendimento dos servicos administrativos da 1 2 3 4 5

Faculdade de Economia e Gestdo ¢é acelerado?



6.4 Como ¢ o processo de atendimento por parte do supervisorou 1 2 3 4 5
do pessoal docente na atribuicdo do plano de estudos aos

estudantes?
6.5 O processo de pagamento de propinas ¢ facil? 1 2 3 4 5
6.6 Todos os procedimentos administrativos sdo rapidos e 1 2 3 4 5
eficazes?
6.7 Os servigos administrativos s3o claros sobre o tempo 1 2 3 4 5

necessario para concluir qualquer tipo de servigo?

6.8 Os horarios de funcionamento estdo de acordo com as 1 2 3 4 5
expectativas e necessidades dos alunos?

7. A evidéncia fisica ((Physical evidence)) face a decisio dos estudantes para a
escolha da Faculdade de Economia e Gestio da Universidade Nacional Timor
Lorosae. Por favor, assinale com X numa escala de pesquisa sobre os itens da
seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente Nao Pouco Apropriado Muito apropriado
desapropriado apropriado apropriado
7.1 A Faculdade de Economia e Gestdo tem espacos suficientes 1 2 3 4 5
para alimentacao?
752, As zonas de estacionamento sdo adequadas e suficientes? 1 2 3 4 5
7.3 A Faculdade de Economia e Gestdo tem auditorios, salas de 1 2 3 4 5

aulas e laboratorios suficientes?

7.4 Baseando-se na Faculdade de Economia e Gestdo, acha que 1 2 3 4 5
esta d4 uma boa sensagdo de conforto no decorrer das aulas?

7.5 Tem sido feita uma gestdo moderna da biblioteca, incluindoum 1 2 3 4 5
sistema de empréstimos informatizado?

7.6 A biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim 1 2 3 4 5
de facilitar os alunos a obten¢do de referéncias adicionais de
forma répida e com precisao?

7.7 A Faculdade de Economia e Gestdo tem uma extensa ¢ 1 2 3 4 5
confortavel biblioteca?
7.8 O logo da UNTL ¢ fécil de reconhecer? 1 2 3 4 5

A decisdo dos estudantes para a escolha da Faculdade de Economia e Gestao da UNTL.
Por favor, assinale com X numa escala de pesquisa sobre os itens da seguinte pergunta:

1 2 3 4 5
Completamente  Nao apropriado Pouco Apropriado Muito
desapropriado apropriado apropriado
8.1 E a sua decisdo de optar pela maior parte dos docentes 1 2 3 4 5

Faculdade de Economia e Gestdo formou do lado de fora?

8.2 E o edificio da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTLisso 1 2 3 4 5
dda uma sensacdo de conforto que realmente apoiar a sua

palestra?

8.3 A sua escolheu esta faculdade porque o estatuto da UNTL ¢ 1 2 3 4 5
publico?

8.4 Se a sua optar da Faculdade de Economia ¢ Gestdo da UNTL 1 2 3 4 5

tem sua propria biblioteca completa e confortavel?



8.5 Se a sua escolher a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL,
porque a gestdo moderna biblioteca ¢ feito através de um
sistema informatizado, incluindo um livro de empréstimo?

8.6 A decisdo de escolher a Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL porque tem estacionamento de veiculos e motocicletas
foram espagosos e limpos?

8.7 Se a sua escolher a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
¢ porque hé muitas atividades exstra cureculer?

8.8 Que a sua escolheu esse faculdade porque os métodos que os
professores usados para ensinar ¢ diretrizes foi padrdes
adequados de educacao ao nivel de licenciatura?

8. Qualidade percebida do servico académico

1 2 3 4
Muito Mau Mau Satisfatorio Bom

9.1 Qualidade global da Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL

9.2 Qualidade dos produtos e servigos da Faculdade de Economia e
Gestao

9.3 Atendimento e capacidade de aconselhamento

9.4 Fiabilidade dos produtos e servicos

9.5 Clareza e transparéncia da informagao fornecida

9. Valor percebida

1 2 3 4
Muito Mau Mau Satisfatorio Bom
10.1 Avaliagdo do preco pago, dada a qualidade dos produtos e
Servigos
10.2 Avaliagdo da qualidade dos produtos e dos servicos, dado o
prego pago
10. Expectativas dos Estudantes
1 2 3 4
Muito Mau Mau Satisfatorio Bom
11.1 Expectativas globais sobre a Faculdade de Economia e Gestao
da UNTL

11.2 Expectativas sobre a capacidade da Faculdade de Economia e
Gestdo da UNTL oferecerem produtos e servicos que
satisfagam as necessidades do cliente

11.3 Expectativas relativas a fiabilidade, ou seja, a frequéncia com
que as coisas podem correr mal
11. Imagem

1 2 3 4

Muito Mau Mau Satisfatorio Bom

12.1 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL de confianga no
que diz e no que faz

N

3 4
3 4
3 4
3 4
5
Excelente
3 4
3 4
3 4
3 4
3 4
5
Excelente
3 4
3 4
5
Excelente
3 4
3 4
3 4
5
Excelente
3 4

5

5

5

5



12.2 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL estavel e
implementada no mercado

12.3 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL com um
contributo positiva para a sociedade

124 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL que se preocupa
com os estudantes

12.5 A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL inovadora e
virada para futuro

12. Satisfacao

1 2 3 4
Muito Mau Mau Satisfatorio Bom
13.1 Satisfagdo global com a Faculdade de Economia e Gestdo da
UNTL
13.2 Satisfacdo comparada com as expectativas (realizacdo das
expectativas)
13.3 Comparacdo da empresa (UNTL) com a distancia & empresa
ideal
13. Reclamacdes
1 2 3 4
Muito Mau Mau Satisfatorio Bom

14.1 Identificagdo dos estudantes que reclamaram com a Faculdade
de Economia e Gestdo da UNTL

14.2 Forma como foi resolvida a tltima reclamacdo (para os que
reclamaram)
14.3 Percecdo sobre a forma como as reclamagdes seriam resolvidas

(para os que nao reclamaram)
14. Lealdade

1 2 3 4
Muito Mau Mau Satisfatorio Bom
15.1 Inten¢do de permanecer com cliente

15.2 Sensibilidade ao preco

15.3 Intengdo do recomendar a empresa as colegas e amigos

NN

3 4
3 4
3 4
3 4
5
Excelente
3 4
3 4
3 4
5
Excelente
3 4
3 4
3 4
5
Excelente
3 4
3 4
3 4

5

5

5
5
5



ANEXO 2 - FREQUENCIA DOS RESPONDENTES

Frequéncia dos itens da (Variavel do Produto)

Considera que o curriculo da Faculdade de Economia e Gestao da UNTL aplica-se para se tornar uma
das principais referéncias na escolha de uma faculdade

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dosapropriado. 6 48 48 48
Nao apropriado 2 1,6 1,6 6,4
Valido Pouco apropriado 18 14,4 14,4 20,8
Apropriado 60 48,0 48,0 68,8
Muito apropriado 39 31,2 31,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Considera que o curriculo que esta a ser utilizado pela Faculdade de Econo
apropriado a estandardizagao

da educacgao

mia e Gestdo da UNTL ja é

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 1 8 8 8
Nao apropriado 10 8,0 8,0 8,8
Valido Pouco apropriado 46 36,8 36,8 45,6
Apropriado 45 36,0 36,0 81,6
Muito apropriado 23 18,4 18,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

Considera que o curriculo que esta a ser utilizado pela Faculdade de Econo
apropriado ao

emprego que existe

mia e Gestao da UNTL ja é

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 6 48 48 48
desapropriado
Nao apropriado 16 12,8 12,8 17,6
Valido Pouco apropriado 58 46,4 46,4 64,0
Apropriado 32 25,6 25,6 89,6
Muito apropriado 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Nunca acontecem faltas as aulas, porque os docentes estio ocupados com outras atividades
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 4 32 3.2 32
Nao apropriado 16 12,8 12,8 16,0
Valido Pouco apropriado 34 27,2 27,2 43,2
Apropriado 45 36,0 36,0 79,2
Muito apropriado 26 20,8 20,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Considera este plano de estudos mais adequado em relagao a outras faculdades da UNTL
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
Nao apropriado 5 4,0 4,0 7,2
Valido Pouco apropriado 21 16,8 16,8 24,0
Apropriado 62 49,6 49,6 73,6
Muito apropriado 33 26,4 26,4 100,0
Total 125 100,0 100,0




Considera que ha docentes suficientes na Faculdade de Economia e Gestao da UNTL com Mestrado

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dCompletar.nente 4 32 32 32
esapropriado

Nao apropriado 15 12,0 12,0 15,2
Valido Pouco apropriado 35 28,0 28,0 43,2

Apropriado 41 32,8 32,8 76,0

Muito apropriado 30 24,0 24,0 100,0

Total 125 100,0 100,0

A Faculdade de Economia e Gestao

da UNTL é recomendada pelas pessoas (pais, amigos) como a mais

adequada
Frequéncia % % Valida % Cumulativa

dcé’s";g'ritsg%r:e 11 8.8 8.8 8.8

Nao apropriado 19 15,2 15,2 24,0
Valido Pouco apropriado 26 20,8 20,8 44,8

Apropriado 36 28,8 28,8 73,6

Muito apropriado 33 26,4 26,4 100,0

Total 125 100,0 100,0

como deseja

A sala de aula para a aprendizagem, na Faculdade de Economia e Gestéao d

a UNTL, ja esta preparada

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 6 48 48 48
Nao apropriado 33 26,4 26,4 31,2
Valido Pouco apropriado 44 35,2 35,2 66,4
Apropriado 28 22,4 22,4 88,8
Muito apropriado 14 11,2 11,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Frequéncia dos itens da (Variavel do Preco)

O custo de educacdo que é emitido

ela UNTL é apropriado e cria facilidades para obter a sua formagéao

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 6 48 48 48
Nao apropriado 16 12,8 12,8 17,6
Valido Pouco apropriado 37 29,6 29,6 47,2
Apropriado 40 32,0 32,0 79,2
Muito apropriado 26 20,8 20,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

O custo de educacdo que é emitido durante a sua aprendizagem, por semestre, é apropriado ao grau
que voceé esta a frequentar

Frequéncia % % Valida % Cumulativa

Completamente 6 48 48 48

desapropriado

Nao apropriado 11 8,8 8,8 13,6
Valido Pouco apropriado 30 24,0 24,0 37,6

Apropriado 48 38,4 38,4 76,0

Muito apropriado 30 24,0 24,0 100,0

Total 125 100,0 100,0

O custo foi informado aos estudantes, com transparéncia, pela UNTL




Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 12 9.6 96 96
Nao apropriado 23 18,4 18,4 28,0
Valido Pouco apropriado 34 27,2 27,2 55,2
Apropriado 34 27,2 27,2 82,4
Muito apropriado 22 17,6 17,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Nesta faculdade, ndo ha outras taxas para os estudantes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 18 14.4 14.4 144
Nao apropriado 31 24,8 24,8 39,2
Valido Pouco apropriado 28 22,4 22,4 61,6
Apropriado 28 22,4 22,4 84,0
Muito apropriado 20 16,0 16,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Na Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, o local onde vocé estuda, ha muitas bolsas
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 17 13,6 13,6 13,6
Nao apropriado 31 24,8 24,8 38,4
Valido Pouco apropriado 33 26,4 26,4 64,8
Apropriado 24 19,2 19,2 84,0
Muito apropriado 20 16,0 16,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

Se a sua escolha desta universidade se deveu a
outras universidades

razoes de custo, considera

a UNTL mais barata do que

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 5 40 40 40
desapropriado
Nao apropriado 8 6,4 6,4 10,4
Valido Pouco apropriado 1" 8,8 8,8 19,2
Apropriado 30 24,0 24,0 43,2
Muito apropriado 71 56,8 56,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
O processo de pagamento na UNTL é mais facil para os estudantes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 6 48 48 48
desapropriado
Nao apropriado 7 5,6 5,6 10,4
Valido Pouco apropriado 17 13,6 13,6 24,0
Apropriado 34 27,2 27,2 51,2
Muito apropriado 61 48,8 48,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
As formas de pagamento séo apropriadas, de acordo com o desejo dos estudantes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 10 8.0 8.0 8.0
desapropriado
Nao apropriado 20 16,0 16,0 24,0
Valida Pouco apropriado 35 28,0 28,0 52,0
Apropriado 45 36,0 36,0 88,0
Muito apropriado 15 12,0 12,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

Frequéncia dos itens da (variavel da Promocéo)




A UNTL faz publicidade ao publico sobre as novas admissoes

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 6 48 48 48
Nao apropriado 3 2,4 2,4 7,2
Valido Pouco apropriado 14 11,2 11,2 18,4
Apropriado 42 33,6 33,6 52,0
Muito apropriado 60 48,0 48,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
A publicidade que é feita pela UNTL é apropriada a realidade que tem
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 5 40 40 4.0
Nao apropriado 8 6,4 6,4 10,4
Valido Pouco apropriado 31 24,8 24,8 35,2
Apropriado 53 42,4 42,4 77,6
Muito apropriado 28 22,4 22,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Universidade Nacional de Timor Lorosae esta a divulgar intensamente quando os alunos participam e
vencem desafios, tanto no campo académico como em termos de atividades estudantis diferentes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 13 10,4 10,4 10,4
desapropriado
Nao apropriado 14 11,2 11,2 21,6
Valido Pouco apropriado 41 32,8 32,8 54,4
Apropriado 43 34,4 34,4 88,8
Muito apropriado 14 11,2 11,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

A UNTL incentiva os alunos e professores a realizarem atividades cientificas, tais como a realizagao de
pesquisas e publicacdo de trabalhos através de diversos meios de comunicagao (como o jornal do

campus)
Frequéncia % % Valida % Cumulativa

dcé’s";g'ritsg%r:e 13 10,4 10,4 10,4

Nao apropriado 15 12,0 12,0 22,4
Valido Pouco apropriado 29 23,2 23,2 45,6

Apropriado 36 28,8 28,8 74,4

Muito apropriado 32 25,6 25,6 100,0

Total 125 100,0 100,0

A UNTL apoia plenamente a liberdade de imprensa no campus (como a fo
liberalizacio de unidades de im

rensa nos

rmacao de instituicoes e

campi de cada faculdade)

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 16 12,8 12,8 12,8
esapropriado

Nao apropriado 13 10,4 10,4 23,2
Valido Pouco apropriado 41 32,8 32,8 56,0

Apropriado 43 34,4 34,4 90,4

Muito apropriado 12 9,6 9,6 100,0

Total 125 100,0 100,0




Os talk shows sao frequentes, na UNTL, pelos alunos como uma forma de democratizagdo e cambio de

pensamentos entre a gestao da faculdade e os alunos

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 14 11,2 11,2 11,2
esapropriado

Nao apropriado 29 23,2 23,2 34,4
Valido Pouco apropriado 42 33,6 33,6 68,0

Apropriado 28 22,4 22,4 90,4

Muito apropriado 12 9,6 9,6 100,0

Total 125 100,0 100,0

alunos e funcionarios da faculdade

Nunca estes estudantes da UNTL fizeram discursos ou rallys anarquistas sobre a gestdao do campus,
porque ndo ha uma comunicag¢ao muito boa entre os

Frequéncia % % Valida % Cumulativa

Completamente 12 96 96 96

desapropriado

Nao apropriado 39 31,2 31,2 40,8
Valido Pouco apropriado 33 26,4 26,4 67,2

Apropriado 28 22,4 22,4 89,6

Muito apropriado 13 10,4 10,4 100,0

Total 125 100,0 100,0

Como uma forma de preocupagao com o patriménio acelerado de comunicagao e informagao, forma-se
na UNTL uma variedade de meios de comunicagao e informagao, como o radio do campus, a TV do
campus, revistas do campus, etc.

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 17 13,6 13,6 13,6
esapropriado
Nao apropriado 19 15,2 15,2 28,8
Valido Pouco apropriado 45 36,0 36,0 64,8
Apropriado 28 22,4 22,4 87,2
Muito apropriado 16 12,8 12,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel da Localizacio)
A Faculdade de Economia e Gestao da UNTL fica proxima da capital de Dili
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
N&o apropriado 6 4.8 4.8 8,0
Valido Pouco apropriado 3 24 24 10,4
Apropriado 23 18,4 18,4 28,8
Muito apropriado 89 71,2 71,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestao da UNTL tem acesso facil aos transportes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
Nao apropriado 14 11,2 11,2 14,4
Valido Pouco apropriado 18 14,4 14,4 28,8
Apropriado 28 22,4 22,4 51,2
Muito apropriado 61 48,8 48,8 100,0
Total 125 100,0 100,0




Tem um nivel muito bom de viabilidade, de modo a proporcionar conforto no caminho para o campus

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 5 40 40 40
desapropriado
Nao apropriado 10 8,0 8,0 12,0
Valido Pouco apropriado 35 28,0 28,0 40,0
Apropriado 44 35,2 35,2 75,2
Muito apropriado 31 24,8 24,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
O caminho para a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem rotas de transporte faceis de
encontrar transportes publicos para ir para a faculdade
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
Nao apropriado 15 12,0 12,0 15,2
Valido Pouco apropriado 12 9,6 9,6 24,8
Apropriado 41 32,8 32,8 57,6
Muito apropriado 53 42,4 42,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestao da UNTL tem aulas suficientes para a aprendizagem
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
Nao apropriado 9 7,2 7,2 10,4
Valido Pouco apropriado 30 24,0 24,0 34,4
Apropriado 41 32,8 32,8 67,2
Muito apropriado 41 32,8 32,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Na area e no edificio do local da Faculdade de Economia e Gestido da UNTL pertencem a prépria
instituicao
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 29 23,2 23,2 23,2
desapropriado
Nao apropriado 25 20,0 20,0 43,2
Valido Pouco apropriado 21 16,8 16,8 60,0
Apropriado 29 23,2 23,2 83,2
Muito apropriado 21 16,8 16,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL tem um alto nivel de conforto, porque tem um jardim com
ar fresco
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 6 48 48 48
desapropriado
Nao apropriado 11 8,8 8,8 13,6
Valido Pouco apropriado 30 24,0 24,0 37,6
Apropriado 47 37,6 37,6 75,2
Muito apropriado 31 24,8 24,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
A higiene na Faculdade de Economia e Gestao da UNTL é sempre mantida
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente desapropriado 7 5,6 5,6 5,6
Nao apropriado 18 14,4 14,4 20,0
Valido Pouco apropriado 47 37,6 37,6 57,6
"9 Apropriado 34 27,2 27,2 84,8
Muito apropriado 19 15,2 15,2 100,0
Total 125 100,0 100,0




Frequéncia dos itens da (Variavel Pessoal)

Os funcionarios da biblioteca dao flexibilidade aos alunos para utilizarem as instalagées da biblioteca

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 9 72 72 72
Nao apropriado 16 12,8 12,8 20,0
Valido Pouco apropriado 45 36,0 36,0 56,0
Apropriado 42 33,6 33,6 89,6
Muito apropriado 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Como é o asseio e a aparéncia do corpo docente e do pessoal administrativo da Faculdade de
Economia e Gestao
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 8 6.4 6.4 6.4
Nao apropriado 4 3,2 3,2 9,6
Valido Pouco apropriado 50 40,0 40,0 49,6
Apropriado 42 33,6 33,6 83,2
Muito apropriado 21 16,8 16,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Ha uma grande quantidade de professores efetivos na Faculdade de Economia e Gestdo com o grau de
Mestre
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 17 13,6 13,6 13,6
desapropriado
Nao apropriado 11 8,8 8,8 22,4
Valido Pouco apropriado 46 36,8 36,8 59,2
Apropriado 38 30,4 30,4 89,6
Muito apropriado 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Os professores sao capazes de transmitir aos estudantes competéncias cientificas e técnicas de forma
eficaz
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 2 16 16 16
desapropriado
Nao apropriado 9 7,2 7,2 8,8
Valido Pouco apropriado 43 34,4 34,4 43,2
Apropriado 52 41,6 41,6 84,8
Muito apropriado 19 15,2 15,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

renome que tem habili

Os docentes qualificados com grau de mestre obtiveram uma pés-graduagdo numa universidade de
tacdes pedagdgicas (aprofundamento da

matéria) altas

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 5 40 40 4.0
Nao apropriado 9 7,2 7,2 11,2
Valido Pouco apropriado 54 43,2 43,2 54,4
Apropriado 39 31,2 31,2 85,6
Muito apropriado 18 14,4 14,4 100,0
Total 125 100,0 100,0




Os professores respondem sempre a todas as perguntas dos alunos em qualquer circunstancia

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dosapropriaco 1 8 8 8
Nao apropriado 12 9,6 9,6 10,4
Valido Pouco apropriado 34 27,2 27,2 37,6
Apropriado 54 43,2 43,2 80,8
Muito apropriado 24 19,2 19,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
A explicacdo dos professores para cada questio ao estudante é claramente estruturada de forma que
os alunos compreendam o essencial
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dCompletar.nente 4 32 32 32
esapropriado
Nao apropriado 5 4,0 4,0 7,2
Valido Pouco apropriado 37 29,6 29,6 36,8
Apropriado 62 49,6 49,6 86,4
Muito apropriado 17 13,6 13,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
A hospitalidade e o servigo de todo o pessoal da administragdo sdo bons
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 2 16 16 16
desapropriado
Nao apropriado 5 4,0 4,0 5,6
Valido Pouco apropriado 38 30,4 30,4 36,0
Apropriado 45 36,0 36,0 72,0
Muito apropriado 35 28,0 28,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel do Processo)
O processo de atendimento da administragao é facil
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 16 12,8 12,8 12,8
esapropriado
Nao apropriado 16 12,8 12,8 25,6
Valido Pouco apropriado 56 44,8 44,8 70,4
Apropriado 30 24,0 24,0 94,4
Muito apropriado 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Os servigos existentes estdo de acordo com os desejos dos alunos
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dCompletar.nente 12 9.6 9.6 96
esapropriado
Nao apropriado 17 13,6 13,6 23,2
Valido Pouco apropriado 58 46,4 46,4 69,6
Apropriado 31 24,8 24,8 94,4
Muito apropriado 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0




O processo de atendimento dos servigos administrativos da Faculdade de Economia e Gestao é

acelerado
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 15 12,0 12,0 12,0
esapropriado

Nao apropriado 17 13,6 13,6 25,6
Valido Pouco apropriado 48 38,4 38,4 64,0

Apropriado 35 28,0 28,0 92,0

Muito apropriado 10 8,0 8,0 100,0

Total 125 100,0 100,0

Como é o processo de atendimento por parte d

o supervisor ou do pessoal docente na atribuicdo do
plano de estudos aos estudantes

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente
desagropriado / 56 56 56
Nao apropriado 10 8,0 8,0 13,6
Valido Pouco apropriado 44 35,2 35,2 48,8
Apropriado 44 35,2 35,2 84,0
Muito apropriado 20 16,0 16,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
O processo de pagamento de propinas é facil
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 3 24 24 24
desapropriado
Nao apropriado 10 8,0 8,0 10,4
Valido Pouco apropriado 35 28,0 28,0 38,4
Apropriado 48 38,4 38,4 76,8
Muito apropriado 29 23,2 23,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
Todos os procedimentos administrativos sao rapidos e eficazes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 13 10,4 10,4 10,4
Nao apropriado 15 12,0 12,0 22,4
Valido Pouco apropriado 53 42,4 42,4 64,8
Apropriado 31 24,8 24,8 89,6
Muito apropriado 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Os servigos administrativos sio claros sobre o tempo necessario para concluir qualquer tipo de servigo
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
Nao apropriado 14 11,2 11,2 14,4
Valido Pouco apropriado 37 29,6 29,6 44,0
Apropriado 58 46,4 46,4 90,4
Muito apropriado 12 9,6 9,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Os horarios de funcionamento estao de acordo com as expectativas e necessidades dos alunos
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 13 10,4 10,4 10,4
Nao apropriado 20 16,0 16,0 26,4
Valido Pouco apropriado 42 33,6 33,6 60,0
Apropriado 31 24,8 24,8 84,8
Muito apropriado 19 15,2 15,2 100,0
Total 125 100,0 100,0




Frequéncia dos itens da (Variavel da Evidéncia Fisica)
A Faculdade de Economia e Gestdo tem espacgos suficientes para alimentagao

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 18 14.4 14.4 14,4
desapropriado
Nao apropriado 22 17,6 17,6 32,0
Valido Pouco apropriado 49 39,2 39,2 71,2
Apropriado 20 16,0 16,0 87,2
Muito apropriado 16 12,8 12,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
As zonas de estacionamento sdao adequadas e suficientes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 5 40 40 40
desapropriado
Nao apropriado 18 14,4 14,4 18,4
Valido Pouco apropriado 39 31,2 31,2 49,6
Apropriado 54 43,2 43,2 92,8
Muito apropriado 9 7,2 7,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestao tem auditoérios, salas de aulas e laboratérios suficientes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 44 35,2 35,2 352
desapropriado
Nao apropriado 32 25,6 25,6 60,8
Valido Pouco apropriado 33 26,4 26,4 87,2
Apropriado 13 10,4 10,4 97,6
Muito apropriado 3 2,4 2,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

Baseando-se na Faculdade de Economia e Gestado, acha que esta da uma boa sensagao de conforto no
decorrer das aulas

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 7 56 5.6 56
Nao apropriado 22 17,6 17,6 23,2
Valido Pouco apropriado 56 44,8 44,8 68,0
Apropriado 29 23,2 23,2 91,2
Muito apropriado 11 8,8 8,8 100,0
Total 125 100,0 100,0

Tem sido feita uma gestéo moderna da biblioteca, incluindo

um sistema de empréstimos informatizado

referéncias adicionais de forma rapida e com precis

ao

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 31 248 248 24.8
esapropriado

Nao apropriado 40 32,0 32,0 56,8

Valido Pouco apropriado 30 24,0 24,0 80,8
Apropriado 19 15,2 15,2 96,0
Muito apropriado 5 4,0 4,0 100,0
Total 125 100,0 100,0

A biblioteca tem um horario de funcionamento flexivel, a fim de facilitar os alunos a obtencao de

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente desapropriado 8 6,4 6,4 6,4
Nao apropriado 17 13,6 13,6 20,0
Valido Pouco ?propriado 36 28,8 28,8 48,8
Apropriado 47 37,6 37,6 86,4
Muito apropriado 17 13,6 13,6 100,0
Total 125 100,0 100,0




A Faculdade de Economia e Gestao tem uma extensa e confortavel biblioteca

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 16 12,8 12,8 12,8
Nao apropriado 25 20,0 20,0 32,8
Valido Pouco apropriado 51 40,8 40,8 73,6
Apropriado 25 20,0 20,0 93,6
Muito apropriado 8 6,4 6,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
(o) Iogo da UNTL é facil de reconhecer
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 1 8 8 8
Nao apropriado 2 1,6 1,6 2,4
Valido Pouco apropriado 1 8 8 3,2
Apropriado 34 27,2 27,2 30,4
Muito apropriado 87 69,6 69,6 100,0
Total 125 100,0 100,0

Frequéncia dos itens da (Variavel Decisao)

E a sua decisdo de optar pela maior parte dos docentes Faculdade de Economia e Gestdo formou do

lado de fora
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 4 32 32 32
desapropriado
Nao apropriado 20 16,0 16,0 19,2
Valido Pouco apropriado 43 34,4 34,4 53,6
Apropriado 46 36,8 36,8 90,4
Muito apropriado 12 9,6 9,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
E o edificio da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL isso da uma sensagio de conforto que
realmente apoiar a sua palestra
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 8 6.4 6.4 6.4
Nao apropriado 9 7,2 7,2 13,6
Valido Pouco apropriado 51 40,8 40,8 54,4
Apropriado 44 35,2 35,2 89,6
Muito apropriado 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
A sua escolheu esta faculdade porque o estatuto da UNTL é publico
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
desapropriado. 6| 48 48 48
Nao apropriado 7 5,6 5,6 10,4
Valido Pouco apropriado 12 9,6 9,6 20,0
Apropriado 46 36,8 36,8 56,8
Muito apropriado 54 43,2 43,2 100,0
Total 125 100,0 100,0




Se a sua optar da Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL tem sua proépria biblioteca completa e

confortavel
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcomp'etame”te 16 12,8 12,8 12,8
esapropriado

Nao apropriado 18 14,4 14,4 27,2
Valido Pouco apropriado 57 45,6 45,6 72,8

Apropriado 20 16,0 16,0 88,8

Muito apropriado 14 11,2 11,2 100,0

Total 125 100,0 100,0

Se a sua escolher a Faculdade de Economia e Gestao da UNTL, porque a gestio moderna biblioteca é
feito através de um sistema informatizado, incluindo um livro de empréstimo

Frequéncia % % Valida % Cumulativa

Completamente 27 21,6 21,6 21,6

desapropriado

Nao apropriado 32 25,6 25,6 47,2
Valido Pouco apropriado 46 36,8 36,8 84,0

Apropriado 17 13,6 13,6 97,6

Muito apropriado 3 2,4 2,4 100,0

Total 125 100,0 100,0

A decisao de escolher a Faculdade de Economia e Gestao da UNTL porque tem estacionamento de
veiculos e motocicletas foram espacosos e limpos

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Completamente 18 14.4 14.4 14,4
desapropriado
Nao apropriado 30 24,0 24,0 38,4
Valido Pouco apropriado 47 37,6 37,6 76,0
Apropriado 24 19,2 19,2 95,2
Muito apropriado 6 4.8 4.8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Se a sua escolher a Faculdade de Economia e Gestao da UNTL é porque ha muitas atividades estra
curricular
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dcé’s";g'ritsg%r:e 23 18,4 18,4 18,4
Nao apropriado 32 25,6 25,6 44,0
Valido Pouco apropriado 37 29,6 29,6 73,6
Apropriado 25 20,0 20,0 93,6
Muito apropriado 8 6,4 6,4 100,0
Total 125 100,0 100,0

Que a sua escolheu essa faculdade porque os métodos que os professores usados para ensinar sdo
diretrizes foram padroes adequados de educacgao ao nivel de licenciatura

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
dCompletar.nente 6 48 48 48
esapropriado
Nao apropriado 4 3,2 3,2 8,0
Valido Pouco apropriado 30 24,0 24,0 32,0
Apropriado 59 47,2 47,2 79,2
Muito apropriado 26 20,8 20,8 100,0

Total 125 100,0 100,0




Frequéncia dos itens da (Variavel da Qualidade Percebida)

Qualidade global da Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Mau 11 8,8 8,8 8,8
Satisfatdrio 37 29,6 29,6 38,4
Valido Bom 69 55,2 55,2 93,6
Excelente 8 6,4 6,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Qualidade dos produtos e servicos da Faculdade de Economia e Gestdo
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 4 3,2 3,2 3,2
Mau 8 6,4 6,4 9,6
] Satisfatdrio 39 31,2 31,2 40,8
Valido g, 64 51,2 51,2 92,0
Excelente 10 8,0 8,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Atendimento e capacidade de aconselhamento
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 4 3,2 3,2 3,2
Mau 9 7,2 7,2 10,4
] Satisfatdrio 34 27,2 27,2 37,6
Valido g, 65 52,0 52,0 89,6
Excelente 13 10,4 10,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
Fiabilidade dos produtos e servigos
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 5 4,0 4,0 4,0
Mau 14 11,2 11,2 15,2
] Satisfatdrio 44 35,2 35,2 50,4
Valido g, 57 45,6 45,6 96,0
Excelente 5 4,0 4,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Clareza e transparéncia da informagao fornecida
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 5 4,0 4,0 4,0
Mau 14 11,2 11,2 15,2
] Satisfatdrio 44 35,2 35,2 50,4
Valido g, 47 37,6 37,6 88,0
Excelente 15 12,0 12,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel do Valor Percebida)
Avaliagao do preco pago, dada a qualidade dos produtos e servigos
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 5 4,0 4,0 4,0
Mau 5 4,0 4,0 8,0
] Satisfatdrio 50 40,0 40,0 48,0
Valido Bom 58 46,4 46,4 94,4
Excelente 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0




Avaliagdo da qualidade dos produtos e dos servigos, dado o prego pago

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Mau 4 3,2 3,2 3,2
Satisfatdrio 48 38,4 38,4 41,6
Valido Bom 63 50,4 50,4 92,0
Excelente 10 8,0 8,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel Expectativas)
Expectativas globais sobre a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 3 24 2,4 2,4
Mau 9 7,2 7,2 9,6
] Satisfatério 29 23,2 23,2 32,8
Valido gy 60 48,0 48,0 80,8
Excelente 24 19,2 19,2 100,0
Total 125 100,0 100,0

Expectativas sobre a

capacidade da Faculdad

e de Economia e Gestao da UNTL oferecerem produtos e

servigos que satisfagam as necessidades do cliente
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 4 3,2 3,2 3,2
Mau 11 8,8 8,8 12,0
] Satisfatdrio 29 23,2 23,2 35,2
Valido gy 66 52,8 52,8 88,0
Excelente 15 12,0 12,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Expectativas relativas a fiabilidade, ou seja, a frequéncia com que as coisas podem correr mal
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 5 4,0 4,0 4,0
Mau 21 16,8 16,8 20,8
] Satisfatdrio 59 47,2 47,2 68,0
Valido gy 34 27,2 27,2 95,2
Excelente 6 4.8 4.8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel Imagem)
A Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL de confianga no que diz e no que faz
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 1 ,8 ,8 ,8
Mau 9 7,2 7,2 8,0
Valido Satisfatério 50 40,0 40,0 48,0
Bom 49 39,2 39,2 87,2
Excelente 16 12,8 12,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL estavel e implementada no mercado
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 1 ,8 ,8 ,8
Mau 21 16,8 16,8 17,6
Valido Satisfatério 35 28,0 28,0 45,6
Bom 47 37,6 37,6 83,2
Excelente 21 16,8 16,8 100,0
Total 125 100,0 100,0




A Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL com um contributo positiva para a sociedade

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 3 24 2,4 2,4
Mau 6 4,8 4.8 7,2
] Satisfatério 22 17,6 17,6 24,8
Valido - gy 66 52,8 52,8 77,6
Excelente 28 22,4 22,4 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL que se preocupa com os estudantes
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 2 1,6 1,6 1,6
Mau 26 20,8 20,8 22,4
] Satisfatdrio 33 26,4 26,4 48,8
Valido - g, 50 40,0 40,0 88,8
Excelente 14 11,2 11,2 100,0
Total 125 100,0 100,0
A Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL inovadora e virada para futuro
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Mau 10 8,0 8,0 8,0
Satisfatdrio 23 18,4 18,4 26,4
Valido Bom 61 48,8 48,8 75,2
Excelente 31 24,8 24,8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel Satisfacio)
Satisfacdo global com a Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 4 3,2 3,2 3,2
Mau 9 7,2 7,2 10,4
] Satisfatdrio 35 28,0 28,0 38,4
Valido g, 65 52,0 52,0 90,4
Excelente 12 9,6 9,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Satisfacdo comparada com as expectativas (realizacdo das expectativas)
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 3 24 2,4 2,4
Mau 9 7,2 7,2 9,6
] Satisfatdrio 35 28,0 28,0 37,6
Valido - g, 68 54,4 54,4 92,0
Excelente 10 8,0 8,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Comparacio da empresa (UNTL) com a distincia a empresa ideal
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 5 4,0 4,0 4,0
Mau 13 10,4 10,4 14,4
] Satisfatdrio 29 23,2 23,2 37,6
Valido - g, 70 56,0 56,0 93,6
Excelente 8 6,4 6,4 100,0
Total 125 100,0 100,0




Frequéncia dos itens da (Variavel Reclamacdes)

Identificagdo dos estudantes que reclamaram com a Faculdade de Economia e Gestdao da UNTL

Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 2 1,6 1,6 1,6
Mau 26 20,8 20,8 22,4
] Satisfatério 40 32,0 32,0 54,4
Valido - g, 47 37,6 37,6 92,0
Excelente 10 8,0 8,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Forma como foi resolvida a ultima reclamacgéao (para os que reclamaram)
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 4 3,2 3,2 3,2
Mau 17 13,6 13,6 16,8
] Satisfatério 49 39,2 39,2 56,0
Valido Bom 48 38,4 38,4 94,4
Excelente 7 5,6 5,6 100,0
Total 125 100,0 100,0
Percecoes sobre a forma como as reclamagées seriam resolvidas (para os que nao reclamaram)
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 3 24 24 2,4
Mau 31 24,8 24,8 27,2
] Satisfatério 49 39,2 39,2 66,4
Valido - g, 36 28,8 28,8 95,2
Excelente 6 4.8 4.8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Frequéncia dos itens da (Variavel da Lealdade)
Intengdo de permanecer com cliente
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 9 7,2 7,2 7,2
Mau 39 31,2 31,2 38,4
] Satisfatério 28 22,4 22,4 60,8
Valido g5, 43 34,4 34,4 95,2
Excelente 6 4.8 4.8 100,0
Total 125 100,0 100,0
Sensibilidade ao preco
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 1 ,8 ,8 ,8
Mau 4 3,2 3,2 4,0
] Satisfatério 32 25,6 25,6 29,6
Valido g5, 48 38,4 38,4 68,0
Excelente 40 32,0 32,0 100,0
Total 125 100,0 100,0
Intencéo do recomendar a empresa as colegas e amigos
Frequéncia % % Valida % Cumulativa
Muito mau 4 3,2 3,2 3,2
Mau 5 4,0 4,0 7,2
] Satisfatério 26 20,8 20,8 28,0
Valido g5, 46 36,8 36,8 64,8
Excelente 44 35,2 35,2 100,0
Total 125 100,0 100,0




ANEXO 3 — CARTA ACEITACAO DO OREINTADOR

Declaracdo de aceitagdo

Antdnio Joaquim Araujo de Azevedo, Professor Auxiliar da Escola de Economia e Gestédo da
Universidade do Minho vem por este modo declarar que aceita ser orientador da dissertacdo
do aluno do Mestrado de Marketing e Gestdo Estratégica, Casimiro Alves da Cruz, aluno n?
PG19585, cuja dissertacdo se intitula “O Papel da Estratégia de Marketing de uma Instituicao
de Ensino Superior na decisdo de escolha e satisfagado dos estudantes: o caso da Faculdade de
Economia e Gestdo da Universidade Nacional de Timor Lorosa’e.”

Braga, 16 de Julho de 2013
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ANEXO 4 - CARTA DA FACULDADE DE ECONOMIA E GESTAO DA UNTL

UNIVERSIDADE NACIONAL TIMOR LOROSA'E
FACULDADE DE ECONOMIA E GESTAO

Escola Eng. Canto Resende, Avenida Cidade de Lisboa - Bairro Formosa, Dili
Telp- (670 390) 3310565

DECLARACAQ
Numero: 04 /UNTL/FEG/D/11/2014

Abaixo Assinado
Nome : Cristovao dos Reis, M.Sc
Posicéo : Decano da Faculdade de Economia e Gestdo
Direcgéio : Canto Resende - Faculdade de Economia e Gestdo, UNTL

Declara absolutamente que o Sr. Casimiro Alves da Cruz como professor permanente no
Departamento de Gestdo Faculdade de Economia e Gestdo da UNTL, ja terminou a sua
Investigagio Ciéntifica para o curso de mestrado em area Gestdo na Faculdade de Economia e
Gestdo em duragdo trés meses.

Que pode ser utilizada em qualquer momento necessario, sem mais, subscrevemos estd
declaragio.

Dili, 2 de Fevereiro de 2014
O Decano,




	Página 1
	Página 2
	Página 3

