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RESUMO

Com o desenvolvimento da tecnologia e 0 aumento do uso das redes sociais virtuais
pelas organizagOes, estas deixaram de ser apenas uma ferramenta de pura
interatividade e tornaram-se um diferencial competitivo no processo de prestacéo de
servicos de comunicacdo. Para avaliar a percepcao de qualidade destes servigos, é
preciso verificar se eles atendem, de fato, seu publico. O objetivo desta pesquisa foi
analisar a percepcao de qualidade da Fan Page da UFOP no Facebook, utilizando-
se do método quantitativo, com procedimentos e instrumentos de investigacdo que
levassem a compreensdo de percepcdo na qualidade destes servicos pelos
usuarios. Trabalhou-se em duas perspectivas: a de Marketing, denominada “Ldgica
Dominante do Servigo” (SDL) e a perspectiva de “Qualidade em Servigos”, além das
ferramentas de gestdo da escala SERVQUAL, com as opcbes da escala LIKERT.
Estatisticamente, foi realizada a apuracdo dos dados obtidos com os 337
respondentes, por meio de um questionario com 42 variaveis, considerando as
técnicas de testes ndo paramétricos, analises de regressao mdultipla e analise de
expectativa e desempenho. Chegou-se aos seguintes resultados: as variaveis que
mais tém impacto na percepcdo de qualidade sdo CONF4, PAG4, SEG4, EMP4,
ASPV4 e ASPVS8. Na opinido dos entrevistados, numa escala de 1 a 5, a percepcéo
de satisfacdo e qualidade esta entre 3 e 4. Estes dados nos levam a inferir que o
servico proposto por meio da Fan Page da UFOP no Facebook é bom. E como
“oportunidade” destacou-se a variavel “aspectos visuais”, e como ‘ameaca’ a
inexisténcia de indicadores no gréfico de satisfacao final, no quadrante considerado
como “alavancagem”. Quanto a categoria de género, na avaliagdo das mulheres, a
percepcao de qualidade em relacdo aos servicos propostos € superior a média dos
homens, significando que o grau de satisfacdo para elas é mais elevado. Na
categoria de idade, destaque para os mais jovens em relacdo aos mais velhos,
sobretudo os que tém até 20 anos, estes estdo mais satisfeitos com os servicos. E
por fim, na categoria status de envolvimento, das 42 variaveis, apenas duas nao
apresentaram valores significativos. Considera-se que os servicos da Fan Page da
UFOP no Facebook obtiveram boa avaliacdo, porém merecem atencdo, uma vez
gue, em métodos quantitativos, qualquer dado negativo pode ser considerado como
um sinal de alerta.

Palavras-chave: Servi¢os nas redes sociais. SERVQUAL. Percepcéo de qualidade.
Fan Page da UFOP no Facebook.



ABSTRACT

Due to the development of technology and the increased use of virtual social
networks by organizations, those are no longer considered mere tools for interaction,
since they have become a competitive advantage in the process of providing
communication services. In order to evaluate the perception of quality of these
services, you must ensure that they actually respond to their audience's demands.
The objective of this research was to analyze the perception of quality of the Federal
University of Ouro Preto (UFOP) Fan Page on Facebook, by using a quantitative
method, procedures and research tools that could lead to an understanding of the
user’s perception of quality of these services. Two viewpoints were adopted: the
Service-Dominant Logic (SDL), on the Marketing perspective, and the "Quality of
Service" approach; The SERVQUAL Scale management tools and the Likert Scale
response options were employed. A statistical analysis was performed on the data
obtained from the 337 responses to a questionnaire of 42 variables, through
nonparametric methods, multiple regression analysis and expectation-performance
analysis. The following results were obtained: the variables that have greater impact
on quality of perception are CONF4, PAG4, SEG4, EMP4, ASPV4 and ASPVS. In the
opinion of the respondents, on a scale of 1 to 5, the perception of satisfaction and
quality is between 3 and 4. This data leads us to infer that the service offered by the
UFOP Fan Page on Facebook is good. The variable "visual aspects" emerged as
“opportunity”, and the lack of indicators in the final satisfaction chart, on the quadrant
considered as leverage, stood up as ‘threat”. Considering gender, in the evaluation
of women, the perception of quality of the services was higher than the average for
men, meaning that the degree of satisfaction for them is higher. In view of age, the
younger, especially those with up to 20 years, are more satisfied with the services.
Finally, in the involvement category, only two of the 42 variables showed no
significant values. It can be suggested that the services of the UFOP Fan Page on
Facebook obtained good evaluation, but attention should be paid, for when using
guantitative analysis methods, any negative data can be regarded as a warning sign.

Keywords: Services on Social Networks. SERVQUAL. Perception of Quality. UFOP
Fan Page on Facebook.
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1 INTRODUCAO

Aferir a percepcdo de qualidade de um servico ja é por si s6 uma tarefa muito
complexa, devido a adversidade de informagdes e as dificuldades encontradas em um
ambiente intangivel e muitas vezes ndo palpavel (COBRA, 1986). Neste estudo, por
se tratar de redes sociais, esta afericdo torna-se ainda mais desafiadora
principalmente por envolver a percepcdo das pessoas acerca de um servico
ofertado, percepcdo esta decorrente de experiéncias vivenciadas e caracteristicas

individuais.

As inovacfes e 0s avancos tecnoldgicos trazem paradigmas alternativos para as
organizacdes e para os profissionais da informacdo. Dessa forma, a introducédo de
técnicas modernas de producdo e dos programas de qualidade sugere, sem duavidas,
mudancas significativas nos servigos fornecidos pelas empresas, principalmente
agueles relacionados as informac6es (NASCIMENTO; FILHO; BARROS, 2005).

Nesse sentido, organizagbes que ndo se atualizam mediante as ferramentas de
gestdo disponiveis para a melhoria dos servicos ndo estardo habilitadas para
enfrentar a competitividade que ora se apresenta. No entanto, o estudo e a avaliacao
dos servicos tornam-se dificeis e complexos de serem analisados, em virtude da
intangibilidade que caracteriza o servico (GRONROOS, 1995).

Segundo La Casas (1999, p. 14), “servicos sao agdes, atos e desempenhos”. Dessa
forma, a caracteristica fundamental de um servico € a interface, ou seja, a interagéo
entre o usuario e um sistema de producéo. Logo, em decorréncia dessa interface, a
qualidade do servico esta diretamente ligada a satisfacdo do usuario (NASCIMENTO;
FILHO; BARROS, 2005). Ainda segundo os autores, € valido entender que 0 sucesso
de um determinado negdcio esta profundamente relacionado ao produto e ao servigo
ofertado, a disponibilidade para o publico, a qualidade e, principalmente, em que

medida este atende as necessidades de seus clientes.

O ambiente virtual tornou-se uma ferramenta de prestacao de servigos muito utilizada,

tanto para 0 uso comum entre as pessoas que se organizam em redes quanto para a
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disseminacdo da informacdo e comunicacdo. Em decorréncia disso, na sociedade
contemporénea, a informacdo rapida e precisa passa a ser uma vantagem, um
diferencial, e desempenha um importante papel para o desenvolvimento de técnicas
para a execucao de servicos mais proximos das expectativas do usuario e, deste
modo, para a competicdo mercadologica (NASCIMENTO; FILHO; BARROS, 2005).

Em meio ao cenario de constantes mudancas, inovagcbes e de crescimento do
mercado, além de mudancas socioecondémicas e culturais no mundo - principalmente
aguelas que se referem ao desenvolvimento da tecnologia da informacdo — que, por
sua vez, levaram a uma crescente busca por conhecimento, acabaram por
impulsionar também o ensino superior (SCAGLIONE; COSTA, 2011).

Na busca pela melhoria da qualidade no ensino superior estimulada por este cenario,
onde também existe uma grande oferta de cursos, as instituicdes de ensino tendem a
se esforcar para melhorar a qualidade de seu ensino e, por conseguinte, a melhoria
dos seus servicos, de modo geral (ZAMBERLAN, 2010).

As universidades publicas tém buscado melhorar sua atuacgéo institucional, bem como
seus servicos, a fim de ofertar boa formacgéo profissional e agregar conhecimento a
sociedade brasileira para se tornarem mais competitivas. Assim, buscam ampliar sua
diversidade de servicos, tendo como foco o atendimento as necessidades dos seus
publicos, direta e indiretamente relacionados a estas. (ZAMBERLAN, 2010;
SCAGLIONE; COSTA, 2011).

E notdrio que cada vez mais 0os consumidores se voltam para as redes sociais e
contribuem, positiva ou negativamente, com a comunicagao institucional da
organizacdo. Desse modo, a instituicdo de ensino superior para se diferenciar no
mercado precisa oferecer, além de um ensino de qualidade, servi¢cos de qualidade no
que tange a sua comunicacdo, assim como estabelecer uma comunicacdo eficaz e
eficiente com os seus usuarios (ALBUQUERQUE; RODELLA, 2012).

Segundo Romano et al. (2014), com o advento da Internet surgiram novas

tecnologias, novos modelos de negdcio e novos produtos, impactando também as
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chamadas midias tradicionais, tais como a televisdo e o radio. Para os autores, 0
ambiente virtual vem se tornando cada vez mais relevante, e, em alguns casos,
tornou-se o principal canal de comunicagéao das empresas com seus consumidores. O
consumidor passou, entdo, a poder interagir, gerar informacfes, e influenciar no

processo de comunicacdo das empresas.

Para Wels (2005), a vivéncia humana na sociedade e nas organizagfes é permeada
pela comunicacdo, inserida na base das funcfes administrativas de planejamento,
organizacao, direcdo e controle. A comunicacao consiste na esséncia da organizacao,
pois € por meio dela que se estabelecem as relagfes de entendimento necessérias
para gue as pessoas possam interagir através de um sistema instituido e organizado,
as informacdes sdo transmitidas, repassadas e entendidas, e as acoes
organizacionais se encaminham, se sustentam, se concretizam, se constroem e se

reproduzem.

Conforme o autor, nos Ultimos anos, o0 ciberespaco passa a ocupar uma posicao de
destaque no sistema organizacional de comunicacdes e participa diariamente da

interacéo de diversos grupos de pessoas, dentro e fora das organizacoes.

As redes sociais, como o Facebook, se tornam porta-vozes da sociedade e podem
atingir as corporacgdes, por meio de informacfes e opinides geradas por usuarios no
ambiente digital. E as pessoas, sabendo da forca e dos efeitos do Facebook, utilizam
desse recurso e aferem relac6es duradouras entre organizacdes e os seus publicos
(ALBUQUERQUE; RODELLA, 2012).

Para Lévy (2007, p.27), diferentemente dos meios de comunicacdo de massa, O
ciberespaco cria uma situacéo de interacdo em relagcédo ao todo, porque enquanto os
veiculos de comunicacdo tradicionais representam um centro transmissor e
retransmissor, a Internet estabelece uma forma de comunicagédo que rompe barreiras

de tempo e de distancia e de espaco para chegar ao seu interlocutor.
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Desta forma, € necessario que o processo de uso das redes sociais seja desenvolvido
de forma que o0s gestores envolvidos neste contexto possam envidar todos os
esforgos para que esta prestacao de servigos seja mais eficiente possivel.

No entanto, quando se fala de analisar, medir, ou avaliar a qualidade destes servicos,
a primeira grande subjetividade se apresenta de imediato, quando se tenta definir a
propria qualidade. Nao existe e talvez jamais exista consenso em qualquer forma
simplificada ou objetiva de definicdo. Nesse sentido, a complexidade esta em avaliar a

qualidade de servico, que pela prépria natureza, € intangivel (WELS, 2005).

Avaliar se o consumidor esta satisfeito pode tornar-se uma importante fonte de
informacdes para a gestdo da organizacao, e é em decorréncia dessa satisfacdo que
surge a possibilidade de analise da qualidade do servico que é foi ofertado.
(NASCIMENTO; FILHO; BARROS, 2005).

Retomando a ideia da importancia na analise da qualidade de servico, esta pesquisa
utiliza a escala SERVQUAL (PARASURAMAN et. al., 1985; 1988), na intencdo de
qualificar a percep¢do dos usuarios em relacdo aos servigos ofertados por meio da
Fan Page da UFOP no Facebook, através da assessoria de comunicacdo da IFES
pesquisada. As redes sociais gratuitas apresentam-se como uma importante
ferramenta de interatividade, sobretudo de prestacdo de servicos nesse cenario de

recessdes orcamentarias.

Segundo Campano (2009), a Internet ndo é um canal de comunicacdo a ser
subestimado, dado o seu alcance imediato a milhares de pessoas e uma comunicagio
mal elaborada pode destruir a imagem da organizagdo em poucos minutos. Nesse
sentido, ndo se pode desconsiderar o0 uso das midias sociais gratuitas com o objetivo
de reducdo dos custos e de longo alcance, em se tratando de tecnologia da

informag&o e comunicacgao.

Desta forma, torna-se necessario que as organizagdes publicas assumam padrdes de
custos, qualidade, desempenho e flexibilidade parecidos com os das instituicoes

privadas perante seus concorrentes e de outros mercados tradicionalmente muito
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competitivos e dinamicos, com o intuito de agregar valor a seus servicos fins, oferecer
outros tipos de “valor agregado”, fazendo com que se destaquem frente aos outros
(MALTESE; NORMA, 1992).

1.1 Problema de pesquisa

Para Gronroos (2000), a qualidade em sua esséncia € aquilo que € esperado pela
pessoa ou organizacao que busca algum tipo de servico. Para tanto, podera estar sujeita
a duas percepcbes: ruim ou boa, 0 que pode gerar dois sentimentos na mesma
proporgao: satisfagcdo ou insatisfagdo. Ao se considerar a interatividade do atendimento
como o Ultimo e o mais importante procedimento dentro do processo produtivo no que se
refere a prestacdo de servicos dentro da instituicdo, o mesmo podera ficar prejudicado
guando existir falhas na execucéo, podendo trazer danos consideraveis, dessa forma, a

imagem da instituicdo perante a sociedade, no tocante ao uso das redes sociais.

A Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP) possui uma péagina na rede social
Facebook (www.Facebook.com/minhaUFOP), gerenciada pela equipe da Assessoria
de Comunicacao Institucional (ACI). O contetdo da pagina sdo as noticias que foram
publicadas no site da Instituicdo, e que necessitam de maior divulgacédo, além de
contetdo exclusivo. As noticias do site da Instituicdo ganham uma nova redacao,

mais apropriada a midia de veiculacdo, e muitas vezes imagens de destaque.

A Fan Page da UFOP no Facebook possui atualmente mais de 5.622 inscritos e
10.895 curtidas, ou seja, um numero significativo de seguidores que apreciam as suas
publicacdes e séo alcancados por estes servigos. Dentre os seguidores, estdo alunos,
professores, técnico-administrativos e comunidade. (FAN PAGE FACEBOOK UFOP
2016, acesso em 23/02/2016).

Segundo Vargo e Lusch et. al.,, (2008), os usuéarios de servicos sempre serao
cocriadores de valor, e especificamente quando se trata de redes sociais onde 0s
mesmos expdem suas opinides e valores. Cada vez mais 0s usuarios se voltam para
as redes sociais e contribuem, positiva ou negativamente, com a comunicacao

institucional da organizacéao.
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Para Bustamante e Barreto (2013), o Brasil demonstrou grande poder na
disseminacgéo eficiente e eficaz da comunica¢do democratica utilizando-se das midias
sociais, ou seja, elas se destacaram como uma ferramenta potente para as
mobilizacdes que levaram milhares de cidaddos as ruas, em todas as cidades no

Brasil, para fazerem reivindicagdes.

Ainda, conforme Bustamante e Barreto (2013), foi possivel observar, por meio dessas
mobilizacdes, que o poder das redes sociais se estendeu também ao mundo dos
negocios, dado o seu alcance. Percebe-se, pois, que a emergéncia do fenémeno
midia social mudou significativamente as estratégias das empresas para comunicar —
se com 0s seus consumidores; o século XXI vem testemunhando uma explosao de

mensagens veiculadas na Internet utilizando esse meio (MANGOLD; FAULDS, 2009).

Nesse contexto de prestacdo de servicos, em que a figura do cliente se configura
como pessoa interligada nesse canal de interatividade através das redes sociais, é de
fundamental importancia que a instituicdo que presta este tipo de servico possa, por
meio de pesquisas de opinido, monitorar e controlar sobre o quanto estes servicos
estdo atendendo as expectativas desses usuarios, sobretudo quando se trata de uma
ferramenta que permite o compartilhamento e a formacédo de opinides que podem
comprometer a imagem da instituicdo de forma negativa e imensuravel (FREITAS,
2008, citado por Pires 2014).

Para Tomaél, Alcara e Di Chiara (2005), as midias sociais, sendo detentoras de varias
redes justapostas e criadoras delas, detém um grande poder de comunicacdo de
massa. Portanto, as organizagdes devem estar atentas para manter uma boa imagem
corporativa junto ao publico e saber utilizar estas midias sociais, tanto para promover
sua imagem quanto para reergué-la durante uma crise. As midias também funcionam
COmo um espaco para interagir com 0s publicos, possuem uma capacidade de

feedback mais rapido e maior poder de persuaséao.

Segundo os autores, estes espacos “podem ser tanto presenciais quanto virtuais, em
gue pessoas com 0S mesmos objetivos trocam experiéncias, criando bases e gerando

informacdes relevantes para o setor em que atuam”.
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Na concepcéo de Zeithaml, Bitner, Gremler (2011), para se perceber se um servi¢co
que estd sendo prestado possui qualidade, faz-se necessario que sejam realizadas
pesquisas concernentes a satisfacdo dos usuarios quanto aquilo que lhe esta sendo
ofertado. Neste sentido, percebem-se grandes mudancas no tratamento da

comunicacdo, uma vez que esta passa de difundida a compartilhada.

Para Evans, (2008), usa-se a sabedoria das pessoas para conectar a informacao de
uma forma colaborativa e, assim, compreender melhor este universo de forma que o
proprio usuario contribua efetivamente como cocriador, pois a sua participacao é
fundamental para que os servigos a ele ofertados, por meio das redes sociais, sejam

de boa qualidade.

Em decorréncia desses questionamentos, este trabalho busca, por meio das variaveis
da escala SERVQUAL, identificar e avaliar a percepcdo dos usuarios em relacdo a

qualidade dos servicos com o uso da Fan Page da UFOP no Facebook.

Diante do contexto apresentado, a questdo pertinente ao estudo é: “Quais variaveis
tem maior peso na percepcao de qualidade dos servicos promovidos pela Fan Page
da UFOP no Facebook?”

Neste trabalho, foi avaliada a percepcdo dos usudarios em relacdo aos servicos
prestados por meio da Fan Page da UFOP no Facebook. Para isso, foi utilizada a
escala SERVQUAL adaptada para o ambiente desta rede. Esta ferramenta
possibilitou identificar o grau de satisfacdo dos usuérios em relacéo as variaveis, bem
como seu grau de percepcao em relagcdo aos servigcos que lhes sao ofertados, ou

seja, até que ponto estes servicos atendem as expectativas dessas pessoas.
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1.2 Objetivo geral

Identificar e analisar quais sédo as variaveis que mais tém impacto na percep¢édo de

qualidade dos servicos realizados por meio da Fan Page da UFOP no Facebook.

1.3 Objetivos especificos

a) Identificar a avaliacdo dos construtos formadores da SERVQUAL pelos
USUArios;

b) analisar como os usuarios percebem a qualidade dos servigos;

c) Comparar a percepcao das categorias dos respondentes da pesquisa;

d) Identificar as ameacas e as oportunidades das varidveis que mais se

destacaram em relacdo as percepcdes dos diferentes segmentos na Fan

Page da UFOP no Facebook;

1.4 Justificativa do estudo

Quando se propde uma andlise da qualidade de um produto e ou servico, parte-se do
principio que sera analisado a percepcdo do usuario em relacdo aquilo que lhe foi
oferecido. Entretanto, essa percepcao pressupde que a qualidade € um julgamento
dos usuarios em relacdo a exceléncia ou a otimizacdo geral dos servicos a ele
oferecido (Araujo 1996).

Para Ribeiro (2003:15), “o grau de satisfagdo dos sujeitos pode ser influenciado por
multiplos aspectos relacionados com as caracteristicas e os atributos dos individuos,
com as suas experiéncias anteriores, com variaveis de contexto, e com as

expectativas dos sujeitos sobre as diferentes dimensdes da satisfacao”.

Este estudo se justifica, sobretudo, pelos aspectos académico, social e
organizacional. Ao se buscar referéncias para o desenvolvimento desta pesquisa,
observou-se que o tema ‘redes sociais’ por ser muito explorado atualmente, o que se
justifica pelo alcance desta ferramenta, utilizada principalmente pelos profissionais do

marketing.
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Partindo dos pressupostos acima, uma pesquisa foi realizada utilizando os termos
“servicos em redes, servigcos em redes sociais virtuais, e por fim o Facebook como
ferramenta de prestacdo de servicos”. Essa procura foi feita nos principais sites
académicos: a) o portal da Comissdo de Aperfeicoamento de Pessoal do Nivel
Superior (CAPES), onde foram encontrados 109 trabalhos; b) o Scientific Periodicaks
Electronic Library (SPELL), com 20 trabalhos; c) o site da Associacdo Nacional de
Pés-graduacdo em Administracdo (ANPAD), possuindo sete trabalhos; d) o Instituto
Brasileiro de Informacdo em Ciéncia e Tecnologia (IBICT), disponibilizando 29

trabalhos; d) o Google Académico com 30 trabalhos escolhidos aleatoriamente.

E importante destacar também que desses estudos encontrados, a maioria das
pesquisas foi realizada em instituicbes publicas, estaduais e municipais, sendo grande

parte em hospitais publicos.

Neste sentido, foram levantados 165 trabalhos, entre artigos, dissertacdes e teses,
porém, nenhum destes se configurou como um estudo que convergisse para o tema
da presente dissertacdo. Ainda assim ndo é possivel evidenciar total ineditismo,
contudo pode se inferir este estudo trara importantes contribuicdes para o meio
académico, uma vez que ndo foram encontradas evidéncias de qualquer outro estudo

semelhante.

Do ponto de vista académico, este estudo também tem sua relevancia por abrir um
leque de discussbes em torno do tema em questdo. Portanto, podera contribuir para
gue novos trabalhos, artigos e estudos cientificos desta natureza possam se utilizar
desta pesquisa como objeto de consultas, bem como promover debates em torno da
tematica em diferentes contextos, incentivar novas pesquisas € contribuir

efetivamente como referéncia para trabalhos futuros.

Quanto a importancia deste estudo no aspecto organizacional, € fundamental para o
gerenciamento e organizacdo da melhor forma de atendimento entender como se
configura a avaliacdo dos servigcos por meio das midias sociais utilizada pela da Fan
Page da UFOP no Facebook, pois as informagdes coletadas podem influenciar a

tomada de decis&o dos gestores sobre a adequacédo dos servicos.
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A relevancia deste estudo, do ponto de vista social, € um dever de o funcionalismo
publico prestar servicos com eficiéncia aos usuarios. Destaca-se a importancia das
Instituicbes de Ensino Superior (IES) no cenario socioecondmico e de
desenvolvimento do pais, como produtoras e depositarias do conhecimento,
responsaveis pela formacdo da mao de obra produzida para os variados segmentos
da sociedade (BRASIL, 2001).

Esta dissertacdo estad dividida em 7 capitulos. Na Introducdo é apresentada a
formulacdo do problema; sdo descritos 0 objetivo geral, os objetivos especificos, bem

como a justificativa da pesquisa.

O Capitulo 2 aborda a ambiéncia, ou seja, a Instituicdo na qual foi realizado o estudo
proposto, com suas principais caracteristicas e especificidades, como também o setor
estudado. S&o descritas as caracteristicas da comunicagdo institucional, a

comunicacao interna e externa e a Fan Page da UFOP no Facebook.

No Capitulo 3 sdo apresentados os fundamentos tedricos que fundamentaram a
pesquisa. Busca-se explorar varios conceitos relacionados aos temas da pesquisa.
Neste sentido, sdo feitas referéncias aos principais tedricos autores, como também
aos conceitos sobre os servicos (GRONROOS, 1988; 2000) e (TEIXEIRA; SANTANA
2011); a escala SERVQUAL (PARASURAMAN; BERRY et. al., 1988); a ldogica
dominante dos servigos (VARGO e LUSCH et. al., 2008) e, por fim, as redes sociais
relacionadas ao tema (CASTELLS, 1999; 2003; 2007), (CAMPANO e MARTELETO,
2001, 2011).

No Capitulo 4 é apresentada a metodologia da pesquisa a ser utilizada, especificando
a natureza e a originalidade da pesquisa, sua classificacdo e a area de atuacao. E,
finaliza com procedimentos, instrumentos e ferramentas que serdo utilizados para a

determinacao dos objetivos propostos.

Ja no Capitulo 5 apresentam-se as analises e os resultados encontrados a partir dos
instrumentos e ferramentas estatisticas propostas por meio da metodologia utilizada e

aplicada para identificar e responder é problematica da pesquisa.
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No Capitulo 6 destacam-se as consideracdes finais, aqui serdo expostos 0s
resultados encontrados apds as analises estatisticas, bem como o cruzamento de
informacBes que se iniciou com as perspectivas em torno dos servicos, da logica
dominante dos servicos, da perspectiva em torno das redes sociais e 0 uso das
ferramentas de gestdo para convergéncia nas técnicas de apuracdo e interpretacéo
dos dados.

Finalmente no Capitulo 7, estdo as referéncias que deram subsidios para que esta
pesquisa fosse desenvolvida e fundamentada sob a tutela dos principais autores

inseridos no contexto do tema em questao.
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2 AMBIENCIA DO ESTUDO

Este capitulo descreve a ambiéncia da pesquisa, ou seja, a Instituicdo na qual se

desenvolveu o estudo proposto.

A Universidade Federal de Ouro Preto (UFOP) foi criada, no dia 21 de agosto de
1969, com a juncdo das centenarias e tradicionais Escolas de Farmécia e Escola de
Minas. Ao longo dos anos, cresceu e ampliou seu espaco fisico, ganhando novos

cursos, professores e colaboradores.

No ano de 1876, o cientista Henri Gorceix fundou a Escola de Minas, a primeira
instituicdo brasileira dedicada ao ensino de mineracdo, metalurgia e geologia.
Sediada no antigo Palacio dos Governadores, no centro de Ouro Preto, foi transferida,
em 1995, para o campus Morro do Cruzeiro. Com o interesse da comunidade na area
das artes, foi criado o Instituto de Filosofia, Artes e Cultura (Ifac), em 1981, em Ouro

Preto, onde séo oferecidas as graduacdes em Artes Cénicas, Musica e Filosofia.

A Escola de Farmacia foi criada em 1839. Construida na antiga sede da Assembleia
Provincial, local onde foi jurada a 12 Constituicdo Republicana de Minas Gerais, a
Escola foi a primeira faculdade do Estado e é a mais antiga na area farmacéutica da
América Latina. Atualmente, o setor administrativo, o colegiado e as diretorias estédo
localizados no campus Morro do Cruzeiro, em Ouro Preto. Os laboratorios e as salas
de aula funcionam na sede da Escola, no centro da cidade, e devem ser transferidos

também para o campus.

Em 1978, surgiu o curso de Nutricdo, porém, a Escola de Nutricdo foi fundada
somente em 1994, funcionando no campus Morro do Cruzeiro. Ja em 1979, na cidade
de Mariana (MG), surge o Instituto de Ciéncias Humanas e Sociais (Ichs). Localizado
no prédio onde funcionava o Seminario de Nossa Senhora da Boa Morte, hoje o

campus abriga os cursos de Historia, Letras e Pedagogia.

No ano seguinte, em 1982, no campus Morro do Cruzeiro, foi criado o Instituto de Ciéncias

Exatas e Biologicas (Iceb), responsavel, inicialmente, pelas disciplinas de graduacdo dos
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ciclos basicos dos cursos da Escola de Minas, Farmacia e Nutricdo. Na atualidade,
abrange os cursos de graduacdo em Ciéncias Biologicas, Matematica, Ciéncia da
Computacéo, Estatistica, Fisica, Quimica e Quimica Industrial. Atende também as

disciplinas bésicas de cursos da area da saude, como Medicina e Educacéo Fisica.

Aderindo ao Programa de Apoio ao Plano de Reestruturacdo e Expansédo das
Universidades Federais (Reuni), a UFOP criou mais uma unidade na cidade de Mariana,
onde foram abrigados quatro cursos: Administracdo, Ciéncias Econémicas, Economia e

Jornalismo, que funcionam, desde 2008, no Instituto de Ciéncias Sociais e Aplicadas.

No inicio de 2013, foi criada a Escola de Medicina, no campus Morro do Cruzeiro,
responsavel por sediar o curso de Medicina. O curso, que surgiu em 2007 e
funcionava junto com o Departamento de Farmacia, agora tem prédio préprio. Outra
conquista foi a implantacéo da graduacdo em Museologia, primeira de Minas Gerais.
Suas atividades séo realizadas também no Morro do Cruzeiro.

Na década 1990, surgiram outros dois importantes cursos para a UFOP. O primeiro foi o
de Direito que, em 1993, ganhou recomendacéo da Ordem dos Advogados do Brasil
(OAB), por meio da outorga do Selo da OAB. O segundo curso, criado em 1999, foi o de
Turismo que, além de reforcar o papel da Universidade na regido, promove uma Vvisdo

voltada para o desenvolvimento integrado e sustentavel do mercado turistico.

Em 2002, a Universidade, no processo de ampliacdo, inaugura o campus avancado de
Jodo Monlevade, oferecendo os cursos de Sistema de Informacédo e Engenharia de
Producgdo. Em 2009, com a criacdo dos cursos de Engenharia Elétrica e Engenharia de

Computacéo, foi elevado a Instituto de Ciéncias Exatas e Aplicadas (Icea).

O Reuni possibilitou também a implantacédo do curso de Educacéo Fisica, em 2008,
no Centro Desportivo da Universidade (Cedufop), no campus Morro do Cruzeiro, em
Ouro Preto. Desde 1970, o centro desenvolvia atividades em parceria com varios
cursos de graduacdo. Hoje, a UFOP oferece 42 cursos de graduacao, sendo 38
presenciais e quatro a distancia. Quanto a pés-graduacédo, sao ofertados 22 cursos de

mestrado, nove opc¢des de doutorado e trés especializagdes a distancia. No total, sdo
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mais de 15 mil alunos, cerca de 800 técnicos administrativos e aproximadamente 800

professores, entre efetivos e substitutos.

O desenvolvimento da Universidade também é refletido pelas atividades de pesquisa
e pos-graduacédo. A politica de capacitacdo de professores, a criacdo de cursos de
pés-graduacdo e a montagem de diversos laboratérios financiados por érgdos como
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnoldgico (CNPQ),
Financiadora de Estudos e Projetos (Finep) e Fundacdo de Amparo a Pesquisa do

Estado de Minas Gerais (Fapemig) sdo os principais indicadores.

A Universidade Federal de Ouro Preto tem como caracteristica principal o fomento da
educacao e formacédo de profissionais e cidadéos, mas para que isso se torne efetivo,
€ articulado todo um conjunto de fatores sociais, econbémicos, financeiros,

tecnologicos, politicos, estratégicos e, principalmente, recursos humanos.

2.1 Comunicacao institucional

Este subcapitulo apresenta a Coordenadoria de Comunicacao Institucional (CCI),
setor no qual foi desenvolvido o estudo e que abrange toda a Instituicdo pesquisada.
Neste setor sdo desenvolvidos os projetos voltados para a as estratégias de
comunicacao institucional através das redes sociais, e as ferramentas utilizadas séo o
Twitter, o Instagram e o Facebook. Para esta pesquisa, escolheu-se a Fan Page da

UFOP no Facebook por se tratar da rede social mais acessada pelos usuarios.

A CCl da UFOP tem como prop0sito promover a comunicacdo no ambito da
InstituicAo e junto a sociedade onde ela atua, conferindo clareza as aces
desenvolvidas dentro e fora da instituicdo, de forma a divulgar o conhecimento gerado
e aproximar Universidade da comunidade, especialmente nas cidades onde a
universidade mantém unidades académicas, polos de ensino a distancia, agbes de
extensao ou atividades de pesquisa. Esta Coordenadoria conta atualmente com um
prédio préprio com localizacéo privilegiada situado em uma das entradas do Campus
Morro do Cruzeiro, onde se concentram todas as unidades organizacionais que a

compde. Com vinculagdo direta a Reitoria, foi criada, a partir do crescimento e do
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desenvolvimento da UFOP, com o objetivo de subsidiar a estrutura de crescimento e

a imagem institucional perante o publico interno e a sociedade.

Este tipo de prestacdo de servicos ja € uma realidade dentro das IFES nacionais,
tendo em vista que a mudanca de comportamento e o resultado influenciam
diretamente na imagem da organizacgao, principalmente quando se fala na qualidade
dos servicos de atendimento, fabricacdo de bens e de consumo. Visa a melhoria de
desempenho por meio da abordagem de todas as atividades e, consequentemente, a
reducdo de custos das despesas administrativas, custo de producédo e o custo do
desperdicio o que maximiza o potencial de se eliminar defeitos gerados pelo processo
(Projeto CClI, 2013).

Os setores da Central de Comunicacdo Publicos Educativa tém como principio servir
de interlocucéo entre a academia e a comunidade como um todo. Para isso, utilizam-
se os veiculos de midia eletrénica, radio, televisdo e novas tecnologias para a difusédo
de programas voltados para educacdo, cultura, preservacdo da memoaria e da histoéria
regional e nacional, veiculagcdo de producdo musical de qualidade, incentivo ao
debate e a reflexdo, divulgacdo de projetos e de resultados de pesquisa cientifica,

campanhas de conscientizacao e de cidadania.

E importante destacar que a tecnologia tem um papel predominante em qualquer
segmento, trazendo conforto, estreitando os lagos, facilitando o trabalho além de
proporcionar a produtividade. A estabilidade econdémica nacional gerou uma
ampliacdo da capacidade de consumo da informacgdo, e com forte tendéncia no
desenvolvimento na area de Comunicacéo Social, o0 que gera grande demanda dos

servigos promovidos e ofertados pela necessidade do uso deste segmento.

Assim, entende-se, que a Comunicacao Institucional oferece uma boa perspectiva
para a Instituicdo. No entanto, deve-se atentar que existe uma forte resisténcia, em
especial por parte de alguns grupos, o0 que nao inviabiliza novos projetos uma vez que
a comunicacao e a informacdo sdo as bases da educacédo e do desenvolvimento

social e pedagdgico.

A CCI visa planejar, gerenciar, coordenar e avaliar as atividades de comunicacao da
Universidade Federal de Ouro Preto tendo com orientagdo a visdo educativa, a
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disseminacdo da informacdo e o desenvolvimento tecnolégico. E sinénima de
investimentos, de controle, de concentracdo de esforgcos para o éxito da informacéao,
da Imagem e o crescimento da Instituicdo. Todo trabalho executado neste setor tem
como predominancia a qualidade na prestacdo de servicos e a satisfacdo de todos os
seus usuarios diretos e indiretos, dentre estes; alunos, professores, técnicos

administrativos e colaboradores.

2.1.1 Comunicagéo interna e externa

Na comunicacéo interna e externa da UFOP, destacam-se 0s seguintes instrumentos

de comunicacéo institucional:

Jornal da UFOP - informativo que enfatiza administracdo, graduagao, pesquisa e
pos-graduacdo. Além disso, € incentivada a participacao dos leitores. A UFOP Online
Newsletter € semanalmente enviada a cerca de doze mil pessoas, com conteldos

diferenciados e trabalhados em relacao ao site da UFOP.

Portal da UFOP - pagina principal da UFOP que busca acessibilidade e
navegabilidade com a publicacdo de matérias e outras notas e chamadas para
eventos. Também ¢é avaliada a criagcdo de outros portais (para alunos, técnicos e

docentes) que fagam interface com o principal.

Sistema de Comunicacéo Integrada - O Sistema de Comunicacao Integrada (SACI)
é vinculado diretamente a péagina oficial da Instituicdo e € utilizado para veiculacdo

das informacdes com a Fan Page da UFOP no Facebook, que é o objeto desta

pesquisa.

A Fan Page da UFOP no Facebook - A Fan Page da UFOP divulga as informacgdes
postadas no site da Instituicdo e também notas exclusivas para essa midia. Neste
contexto, as informacdes postadas tém como conteddo projetos institucionais,
eventos culturais, matérias académicas institucionais e tém origem nos setores
académicos, secretarias e também setores administrativos (Pagina da Universidade
Federal de Ouro Preto no Facebook, 2016).
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Para utilizar os servigcos oferecidos pelos sites das redes sociais, € necessario fazer
um cadastro fornecendo informacdes particulares, sejam elas de cunho pessoal,
profissional, educacional, etc. A partir dai, o usuario pode navegar pelo ambiente e
sera identificado pelo seu perfil, geralmente composto por um apelido, uma foto, e
algumas informacfes que foram adicionadas no cadastro. Ele também estar apto a
visualizar outros usuarios do site e interagir com eles, seja por meio de mensagens
individuais, comentarios em féruns e comunidades virtuais, bem como adiciona-los a

sua lista de amigos.

A Fan Page da UFOP no Facebook tem um papel significativo em se tratando de
disseminagéo da informag&o e comunicagdo. Muitos eram os investimentos feitos pela
Grafica e Editora, porém, seus servicos relacionados a informacao reduziram quase
em sua totalidade, devido a crise econémica no pais e principalmente em funcédo do
proprio uso das redes sociais gratuitas que tem se tornado uma das principais
ferramentas de comunicacao institucional (PAULA, 2009).

A pagina funciona como um canal de divulgacdo de eventos e noticias relacionadas a
Universidade e que, de forma geral, contam com o apoio da Universidade ou que séo
de interesse para alunos e profissionais da UFOP, como congressos, por exemplo. A
gestdo é realizada pela Coordenadoria de Comunicacdo Institucional por meio dos
jornalistas efetivos e bolsistas da Assessoria de Comunicacao (ACI), os quais cursam
Jornalismo na Universidade. Essas noticias e eventos diversos divulgados sédo

colocados de forma mais coloquial e interativa, para um melhor retorno.

A Fan Page da UFOP no Facebook funciona de forma interativa como meio de
divulgacao, diferente do site no qual ndo tem como as pessoas emitirem um retorno.
Os principais feedbacks vém por meio de mensagens na pagina, onde os proprios
interessados reclamam ou perguntam sobre diversas informagfes que os interessam.
Os feedbacks também vém por comentarios e curtidas nas fotos e matérias postadas.
Percebe-se que as publicagbes de cunho mais leve e mais cultural tém um maior
alcance (PROJETO CCl, 2013).
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Ha, contudo, neste contexto, uma atencéo voltada principalmente para o publico-alvo
principal dessas informagbes, ou seja, os alunos, professores, servidores da
Universidade e a comunidade local. Esta pagina tem mais de 18 mil seguidores e
mais de 4.500 inscritos. Com um alcance de 50 mil pessoas por semana, esta
funciona como um canal entre a Universidade, os participantes dela e a comunidade
local. E todas as informagfes sdo de cunho informativo, educativo, cientificos ou
culturais (Fan Page da UFOP no Facebook, marco de 2016).

Desta forma, a gestdo de impressfes, segundo Meneses (2004), diz respeito aos
locais do site em que se pode descrever e fazer julgamentos dos usuarios do servico.
Nestes locais é possivel classificar um determinado usuario com ferramentas

relacionadas a aparéncia fisica e a confianca despertada pelo mesmo.

Apds a apresentacdo da ambiéncia do estudo e a comunicacdo institucional da
UFOP, no capitulo seguinte discute-se o referencial te6rico que embasou a presente

pesquisa.
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3 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta o referencial tedrico que ampara a pesquisa. Serdo discutidos
0s temas na concepcéo de diversos autores dentro desta linha de estudo embasada e
fundamentada com um corpo tedrico que contempla o tema. Neste contexto, serdo
abordados os temas que contribuiram para o desenvolvimento da pesquisa, entre
eles: os servigcos, a légica dominante dos servigos, a escala SERVQUAL e as redes

sociais virtuais, dentre outros.

3.1 Servigos

De forma geral, pode-se descrever o processo de producdo de bens e servicos

contendo trés etapas, conforme a fig. 1, a seguir:

Figura 1 - Processo de producéo de bens simplificados

PROCESSO DE
ENTRADAS |:> - |:> RESUTADOS
TRANSFORMAGAO

(Insumos, bens e servicos)

Fonte (Narcisa 2002)

Kotler (2000) argumenta que, no caso de fabricacédo de bens e devido a sua natureza
tangivel, € mais facil a compreenséo do seu processo de producédo, ou seja, parte-se
da transformacdo da matéria-prima (insumos), que mediante a transformacéo
(maquinas, equipamentos etc.), resultard em um bem que pode inclusive ser trocado
por seu consumidor. A heranca cultural positivista e cartesiana conduziu o ser
humano a comportamentos que privilegiam a medi¢cdo, o controle, a inspecéo, a

avaliacao, enfim, por meio de parametros quantitativos.

Ainda, segundo o autor, desse modo é mais facil para as pessoas visualizarem o0s

resultados que se obtém na producdo de bens e melhorias, pois ha sempre uma
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maneira concreta de se fazer a comparacdo, ou seja, o proprio produto. Essa
caracteristica fisica que proporciona a tangibilidade e a facilidade da
operacionalizacao nao se faz presente na prestacao de servicos.

Numa visdo concisa, Kotler (1998, p 412) afirma, “servico € qualquer ato ou
desempenho que uma parte possa oferecer a outra e que seja essencialmente
intangivel e ndo resulte na propriedade de nada. Sua producdo pode estar ou ndo
vinculada a um produto fisico”.

Na concepcdo de Groonos (1995), “o servico € uma atividade ou uma série de
atividades de natureza mais ou menos intangivel que, geralmente, mas n&o
necessariamente, acontecem durante as interacdes entre clientes e empregados de
servicos e ou recursos fisicos ou bens e ou sistemas de fornecedor de servicos como

solucao aos problemas dos clientes”.

Diante dessas conceituacdes, pode-se perceber que existem algumas caracteristicas
que sao inerentes ou especificas de servicos. A primeira das caracteristicas é com
relacdo a intangibilidade, ja que servicos ndo podem ser tocados ou possuidos pelos
clientes como os bens manufaturados, o que por vezes dificulta a avaliagdo por parte
dos clientes, principalmente pela subjetividade contida em relacdo dessa natureza
(GIANESI; CORREA, 1994).

Groonos (1995) aponta também a variabilidade como uma caracteristica especifica
dos servigos, uma vez que funcionarios e outros recursos que interagem com o cliente
podem variar significativamente em diferentes ocasides para 0 mesmo tipo de servico.
Contudo, ndo se pode considerar uma maior tendéncia de variabilidade como uma
caracteristica inerente aos servi¢cos, induzindo os gerentes de servicos a se
conformarem com essa caracteristica, de maneira que os esfor¢os para a diminuicdo

da variabilidade afim de que seja garantido um servico eficiente ao cliente.

Para Oliver (2000), essa caracteristica, para universidades, configura-se entre as
mais importantes, uma vez que descreve o cliente como um importante ator no
processo de prestacdo desse servico, ou seja, como um elemento integrante do

sistema de produgdo. As organizagdes publicas sdo, no conjunto, as maiores
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fornecedoras de bens e servicos. A vida, a saude, a educacdo, o transporte, 0
trabalho estdo direta ou indiretamente subordinados a qualidade, agilidade e
localizacdo desses servi¢os. Por isso tém como caracteristica principal uma relacao
de responsabilidade direta com a sociedade, necessitando continuamente redefinir a
sua missao, tendo em vista as mudancas que ocorrem na sociedade, visando,

sobretudo, a manter uma sinergia com seus usuarios (TEIXEIRA; SANTANA, 1994).

Segundo Gianesi e Corréa (1994), é fundamental o desenvolvimento de metodologias e
conceitos adequados as organizacfes prestadoras de servicos publicos com a mesma
énfase dada as organizac¢es industriais e comerciais para a adaptacdo ao novo cenario

mundial e evitar o risco de atividade em visivel crescimento, mas vulneravel ao mercado.

Teixeira e Santana (1994, p.7) asseveram que "introduzir mudancas na Administracéao
Publica, propor novas diretrizes e mecanismos de gestao, representa ir ao encontro
de interesses estabelecidos, ultrapassados pelas novas exigéncias da sociedade,
interferindo na cultura organizacional”. Isso se torna necessario, pois o Brasil passou
por uma crise econdmica de grande proporcdo nos anos 80, crise essa que ocasionou

grande desequilibrio e, consequentemente, muitas mudancas.

Para melhor compreenséo da natureza dos servicos, pode ser utilizado o modelo de
Tseng et al. (2000), modelo pelo qual as operacdes de servicos sdo divididas em duas
partes: uma tem contato com o consumidor e a outra parte ndo objetiva esse contato.
Seria uma maneira de estabelecer um acompanhamento. A parte em contato com o
cliente € chamada interativa, ou linha de frente. E € nessa parte que ocorrem 0S
contatos e interagdes entre cliente e empresa podendo ser esse contato pessoal ou
ndo pessoal se for considerado que, com a evolugdo da tecnologia, j& € possivel a
prestacdo de servicos apenas atraves de terminais de computador, como sdo 0s

caixas automaticos dos bancos.

3.1.1 Légica dominante de servigos

Este subcapitulo abordara a Service Dominant Logic (SDL), traduzida como “Légica

Dominante do Servico”, que € uma perspectiva que tem como principais precursores
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os autores Vargo e Lusch (2004). Este estudo evidencia os clientes e ou usuarios
como cocriadores, ou seja, aqueles que participam diretamente no processo de
melhoria dos servicos, e no que se refere as redes sociais esta participacdo do

usuario se torna mais evidente nesta pesquisa.

A Service Dominant Logic (SDL) € uma forma de Marketing que se volta ao servico e
a cocriacao de valor pelo consumidor, opondo-se a légica do produto. Criada por
Vargo e Lusch (2004), a SDL foi, pioneiramente, publicada no artigo ‘Envolving to a
New Dominant Logic for Marketing’ publicado no jornal Journal of Marketing, periédico
importante da area de Marketing. Nele, os autores “direcionam o foco central da area
ao servico, seja ele em acepcao tradicional, ou diante de beneficios de servico
provido através do uso de produtos. Neste contexto, o produto € um mecanismo
utilizado na provisdo do servico”. (VARGO; LUSCH, 2004'citado por BRAMBILLA,
2010, p.1).

Segundo Brambilla (2010), uma das fungdes da SDL é “conciliar atributos de produto e
servico como complementares, sem a exclusdo de uma das categorias (produto +
servigo)”. Para isso, seus idealizadores elaboraram dez Premissas Fundacionais (PFs)
as quais regem o conceito para esse novo foco. Foram desenvolvidas oito premissas no
trabalho que langou a “Service Dominant Logic” (SDL) em 2004 (VARGO; LUSCH, 2004
citado por BRAMBILLA, 2010, p.1). Dois anos mais tarde, uma nona premissa foi
acrescentada (LUSCH; VARGO, 2006°citado por BRAMBILLA, 2010, p.1).

Em Vargo e Lusch® (2008) é apresentada a décima premissa e sdo destacadas “as
contribuicbes de outros autores ao longo deste periodo (providas em eventos e
artigos académicos), que foram utilizadas como base aos ajustes tedricos e na busca
de uma melhor terminologia conceitual” (BRAMBILLA, 2010, p.1). O Quadro 1
apresenta as PFs de forma sintética e as amplia com comentéarios realizados por
Brambilla (2010, p.8).

' VARGO, Stephen L.; LUSCH, Robert F.. Envolving to a New Dominant Logic for Marketing. Journal
of Marketing, v.68, p.1-17, 2004.

? LUSCH, Robert F.; VARGO, Stephen L. Service-Dominant Logic: Reactions, Reflections and
Refinements. Marketing Theory, v.6, n.3, p.281-288, 2006.

*VARGO, Stephen L.; LUSCH, Robert F.. Service-Dominant Logic: Continuing the Evolution. Journal of
the Academy of Marketing Science, v.36, p.1-10, 2008.
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Quadro 1: Premissas Fundacionais (atualizadas) da Logica Dominante do Servico em

Marketing

PF

a Premissas Fundacionais Atualizadas Comentarios das PFs
(referéncia)

Servigos sdo trocados por servigos, e representam

PFO1 (2004) | Servigo é a base fundamental de troca. . o P
a unidade de analise econdmica.

Trocas indiretas mascaram a base fundamental | A provisdo do servico conta com uma complexa

PF02 (2004) de troca. integracdo de elementos.

Bens sdo mecanismos de distribuico da | O valor é coligado ao uso, através da prestacdo do

PFO03 (2004) D . i
proviséo de servico. Sservico.

Os recursos intangiveis sdo a fonte fundamental

PFO4 (2004) de vantagem competitiva.

Vantagens competitivas guiam a competicao.

Servico, no singular, melhor caracteriza a ideia da

PFO5 (2004) | Todas as economias sdo economias de servigo. légica do marketing em servico.

A criagéo de valor ocorre de maneira interativa, em

PFO6 (2004) | O consumidor é sempre um cocriador de valor. todos os contatos de servico.

A empresa ndo pode entregar valor, apenas | ProposicBes de valor sdo apenas possiveis na

PFO7 (2004) oferecer proposicoes de valor. interacao. Unilateralidade n&o gera valor.

Uma visdo centrada em servigo € inerentemente | O servico € determinado pelo cliente mediante os
PFO8 (2004) | orientada para o consumidor e também é | beneficios por ele determinados, na cocriagdo de
relacional. valor.

Todos os atores sociais e econdmicos Sao

PF09 (2006) integradores de recursos.

O contexto da (co) criacéo de valor € integrativo.

Valor é idiossincratico, referente a experiéncia,
contextual e carregado de significado para os
consumidores.

Valor & sempre Unico, e fenomenologicamente

PF10 (2008) determinado pelo beneficiario.

Fonte: Adaptacdo de Vargo e Lusch (2004); Lusch e Vargo (2006); e Vargo e Lusch (2008) elaborada
por BRAMBILLA, 2010, p.8.

As primeiras oito PFs sdo oriundas do trabalho de Vargo e Lusch (2004a). A nona,
também é de autoria de Vargo e Lusch (2006a). Por fim, Vargo e Lusch (2008)
criaram a décima PF, além de um refino geral das premissas. Alteracdes nas
premissas configuram refino léxico e conceitual. Para Bolton (2006), por ser o
marketing uma area de conhecimento fragmentada, a SDL pode proporcionar insights

favoraveis a convergéncia. As premissas favorecem a compreenséao geral da area.

Preservando critérios temporais, primeiro serdo apresentadas as PFs do trabalho
pioneiro de Vargo e Lusch (2004a), como estabelecidas no texto original, e

comentadas. Depois, a nona e a décima premissas, dos mesmos autores (2006a)
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(2008), respectivamente. Os autores argumentam que 0O Servico € um processo que

utiliza recursos em beneficio de outra parte, geralmente o cliente/consumidor.

Segundo Brambilla (2010, p.2), na SDL o servigo “configura mais do que o suporte ao
produto (VARGO; LUSCH, 2004 citado por BRAMBILLA, 2010, p2)". O servico é
entendido como o fim a que se destina o produto, e € o consumidor que determina

seu valor por meio da cocriacao de valor e do dialogo com a organizacgéao.

Das mais relevantes Premissas Fundacionais (PFs) da SDL, é aquela que
destaca o consumidor no papel de ‘cocriador [sic] de valor (PAYNE;
STORBACKA; FROW*, 2008, p.84). (...) Valor na visdo de Prahalad e
Ramaswamy5 (2003), se trata de um resultado positivo, derivado da
experiéncia individual do consumidor, em tempo e espaco especificos. Assim
sendo, deve contemplar interesses ou utilidades desejadas, revelando a
individualidade de cada cliente/consumidor (DEBNATH; TANDON;
POINTER®, 2007). O valor é uma variavel influenciada “pela percepgao global
da qualidade do servigco”, e exerce impacto na satisfagcdo do consumidor
(ALVES; RAPOSOQ’, 2007, p.574). (BRAMBILLA, 2010, p.2).

A logica do servico e a do produto seguem 0s mesmos parametros (Intangibilidade,
Heterogeneidade, Inseparabilidade e Perecibilidade) para caracterizar os servicos, porém
oferecem significados inversos a eles. Na visdo tradicional baseada no produto, esses
parametros avaliam as desvantagens dos servicos perante os produtos. Ja quando

analisados sob a ¢tica da SDL, as consideracfes representam as vantagens que 0S

servigos possuem.

O Quadro 2 evidencia as diferencas essenciais entre as caracteristicas dos servicos.

*PAYNE, Adrian F.; STORBACK

°A, Kaj; FROW, Pennie. Managing the Co-Creation of Value. Journal of Academy of Marketing Science,
v.36, p.83-96, 2008.

®PRAHALAD, C. K.; RAMASWAMY, Venkatram. The New Frontier of Experience Innovation. MIT Sloan
Management Review, p.12-18, 2003.

"ALVES, Helena; RAPOSO, Mario. Conceptual Model of Student Satisfaction in Higher Education. Total
Quality Menagement, v.18, n.5 p.571-588, 2007.
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Quadro 2: Comparativo das caracteristicas do servi¢co

Logica de Produto Loégica de Servico

Intangibilidade Intangibilidade

Auséncia do palpavel. Nem sempre o palpavel é vantajoso.
% Heterogeneidade Heterogeneidade <
g Relativa inabilidade de padronizar. X | Customizar é diferenciar (Marketing). %

«Q

% Inseparabilidade... Inseparabilidade %
° ...da producéo e do consumo. A interacdo serve para gerar valor.

Perecibilidade Perecibilidade

Dificuldades de inventariar/contar. Fluxo é mais rentavel do que estoque.

Fonte: BRAMBILLA, 2010, p.4.

Prahalad e Rama Swamy (2003), destacam a criagdo de “valor”’, no qual observam
como resultado positivo, provindo da experiéncia do consumidor, em determinado
espaco de tempo. Neste contexto, devem ser levados em consideracéo os interesses
particulares dos clientes bem como a utilidade do produto e servicos a eles ofertados
(DEBNATH, TANDON, POINTER, 2007).

Para fins explicativos, o que a SDL busca é a valorizagdo das diferentes
possibilidades do servigo, destacando sua maleabilidade. Nesse mesmo sentido,
Berry, Carbone e Haeckel (2002) fundamentam que as empresas precisam fornecer
aos clientes satisfacdo, o que varia de cliente para cliente. Supde-se que a cocriacao
de valor direciona ao desempenho que propicia a satisfacdo do consumidor, por ser
uma estratégia de prestacdo de servico na qual o consumidor exerce um papel ativo.

Segundo Vargo e Lusch (2004a), a Service Dominant Logic (SDL) destaca o0 processo
como a premissa principal de um produto, de forma que nao se trata apenas um
suporte e sim parte do mesmo. Observa-se também que dentre as Premissas
Fundacionais vinculadas a SDL a mais importante enfatiza o consumidor como
“cocriador de valor’ (PAYNE, STORBACKA, FROW, 2008, p.84).

Raposo (2007, p.574) ressalta que o valor € uma variavel influenciada pela percepcao
global do servigco prestado com qualidade, e esta observacdo se destaca por meio do
impacto na percepcao de satisfacdo pelo cliente, apesar da satisfagéo ser subjetiva e
por se tratar de um assunto bastante discutido em marketing. No contexto da
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cocriacdo, que € a participagcdo do consumidor no processo deste produto/servicos,

esta satisfagdo ainda necessita de maior fundamentacéo.

3.1.2 Caracterizacdo do conceito de servi¢o(s) na perspectiva da SDL

Bolton, Grewal e Levy, (2007, p.2) destacam “gue 0 servi¢co € visto como uma das
mais valiosas estratégias de acdo em marketing vidveis para a organizacdo, pois
trata-se de um tipo de solucdo maleavel por natureza”. Observa-se também que um
servico pode ser considerado critico em relacdo ao tempo e, em muitos casos, requer
reagOes praticamente imediatas durante seu desenvolvimento. Considera-se que o

servico € uma estratégia de diferenciacgéo.

A customizacao, que é um esforco de diferenciagcdo aos consumidores, caracteriza
uma alternativa a geracdo de valor. Berry (1987, p.5) destaca a importancia
substantiva da “presenca do consumidor para que o servigo seja desenvolvido”, o que
possibilita o fenbmeno do exercicio de cocriagcdo entre partes. Como lembram
Prahalad e Ramaswamy (2003, p.12), é central no servigo “cocriar valores Unicos para
os clientes individuais”, porque os propésitos do préprio marketing remetem a

customizagéo das solugodes.

Parasuraman et. al. (1995, p.31) salientam que “entregar um servigo de qualidade é
considerada estratégia essencial para o sucesso e sobrevivéncia em ambiente
competitivo”, e que “estas discussdes irdo resultar em mudancas, orientando o campo
para uma nova ou modificada postura conceitual ou, a uma integrada acepcao de
marketing” (WEBSTER Jr., 2006). Como minimo, a Légica Dominante do Servigo ira
proporcionar discussdes que tendem ao avanco da disciplina para questbes
integrativas e preceitos compativeis aos novos cenarios competitivos. Justamente

essa € a capacidade integrativa desta logica.

Webster Jr. (2006) proporciona a importante contribuicdo de relacionar diferentes,
mas importantes, topicos de negoécios. A capacidade de reestruturar 0 panorama
tedrico da area valoriza a SDL. O foco dos mercados esta “mudando dos tangiveis

aos intangiveis”, por meio dos relacionamentos continuos e regulares com o
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consumidor (VARGO, LUSCH, 2004, p.15). As firmas precisam aprender a ser
simultaneamente competitivas e colaborativas. Para Vargo e Lusch (2006, p.1), a
“Légica Dominante do Servigo representa a confluéncia de um numero de correntes

de pensamento e de pesquisas que eram anteriormente vistas como diversas”.

Esta l6gica é representada pelas Premissas Fundacionais (PFs) que serdo abordadas no
proximo subcapitulo. Como ja referenciado, por exemplo, no caso da cocria¢do, as PFs
representam eixos de desenvolvimento da SDL. Estes postulados incorporam tanto
novos conceitos de mercado para SDL quanto o refino e adequacbes em conceitos

entendidos de maneira diferenciada anterior ao estudo da Légica de Servico.

3.1.3 Logica dominante de servico publico e coproducéo

Osborne et al. (2013) consideram que os modelos de governanca publica parecem
ndo ser suficientes para os gestores publicos analisarem a eficiéncia interna da
organizacao ou a colaboracdo com outras organiza¢des. Segundo os autores, essas
sdo condicdes necessdarias para a entrega efetiva dos servicos publicos, mas
precisam ser orientadas para o valor publico que incorpora o papel das organizacfes
prestadoras de servicos publicos e as oferece significado. Para tanto, Osborne et. al.
(2013) apresentam o conceito de Logica Dominante do Servigco Publico (LDSP), no

original Public Service Dominant Logic.

Segundo seus propositores, a LDSP esta baseada nos principios de gestdo de
servicos de Gronroos (1998) e Lovelock (1983), mas é clara a inspiragdo mais
préxima a proposta de Vargo e Lusch (2004) para a area de marketing. A LDSP
oferece uma abordagem tedrica a respeito da compreensdo de como servidores e
cidaddos coproduzem servigcos publicos. Isso é feito com base na observacdo dos
efeitos da simultaneidade da producéo e do consumo dos servigos e no impacto das
expectativas dos usuarios e cidadaos a respeito da qualidade e do desempenho dos

servicos publicos (OSBORNE et al., 2013).

Dessa forma, mostra-se fundamental compreender a natureza e as caracteristicas

dos servicos e 0 que torna a producao de servicos diferente da produgéo de bens.
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Diversos autores das areas de gestao de servicos e marketing de servicos tratam das
caracteristicas diferenciadoras dos servigos. Zeithaml e Bitner (1996) propdem quatro
caracteristicas diferenciadoras dos servicos: Simultaneidade, Heterogeneidade,
Intangibilidade e Perecibilidade, reunidas no acrénimo SHIP. A primeira caracteristica

dos servicos a ser destacada € a simultaneidade.

Os usuarios de servicos tém uma expectativa com relagdo ao servico que sera
prestado e avaliam esse servico com base nessas expectativas e nas experiéncias
anteriores de entregas de servicos e ndo com base nos resultados isolados
(LOVELOCK, 1983). Isso significa que compreender as expectativas dos usuarios é
fundamental para o resultado das experiéncias, o que afeta de forma profunda a
efetividade e o impacto do servico (OSBORNE et al., 2013).

O desempenho de um servigo publico ndo é resultado somente da sua eficiéncia (em
relacdo ao que se propde), mas também da experiéncia subjetiva de seus usuarios.
Do contraste entre suas expectativas e percepcdes frente ao servico surge a
satisfacdo com o servico ou sua qualidade, (PARASURAMAN et al., 1985;
PARASURAMAN, 1988). Nesse ponto, outra caracteristica diferenciadora dos
servigcos se manifesta: a heterogeneidade.

Assim, os gestores de servicos devem reconhecer a existéncia de variacdo na
consisténcia da prestacdo de servico, pois a consisténcia do servico varia ndo apenas
de uma organizacdo para outra, de uma localidade para outra, mas também entre
diferentes pessoas que prestam um mesmo servico em uma mesma localidade
(ZEITHAML; BITNER, 1996). Segundo os autores, as experiéncias vividas pelos
usuarios e as suas diferentes necessidades tém efeito sobre suas expectativas e

alteram, portanto, o que percebem quando da entrega do servico.

Além de serem simultaneamente produzidos e consumidos e serem heterogéneos,
servicos sao intangiveis e, portanto, transacdes de servicos ndo envolvem a
transferéncia da propriedade de algo (GRONROOS, 1988). Servigos séo,
essencialmente, processos, de maneira que nao apenas a qualidade dos bens

envolvidos na prestacdo de servicos (instalacdes, equipamentos etc.) é relevante,
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mas, fundamentalmente, as formas com que 0s servicos sdo prestados geram
resultados para os usuarios. Na prestacdo de servicos, o usuario é também
coprodutor do servico e essa é uma caracteristica central. A intangibilidade do servigco

torna dificil a percepcao do que esta sendo entregue, 0 processo.

Frente & heterogeneidade inerente aos servigos, Lovelock (1983) reforca a resposta
de que sejam observadas as expectativas dos usuarios. Com base nos seus
julgamentos, deve ser oferecido um servico focado no atendimento das expectativas e
experiéncias dos usuarios e ndo apenas nos resultados organizacionais. A
Heterogeneidade traz a tona a questéo intrinseca da inconsisténcia na prestacdo de
servigos publicos, uma vez que a variacdo entre momentos, atores envolvidos e
demais aspectos que estejam relacionados entre si sdo frequentes. Servicos nao
podem ser estocados para atenderem periodos com maiores demandas e, portanto, a
capacidade nao utilizada ndo pode ser guardada e contabilizada (HOFFMAN;
BATESON, 2003). Dessa forma, a gestdo de servicos apresenta uma dificuldade

adicional devido a perecibilidade que o compde.

Cabe ressaltar, se considerada a perspectiva de que a qualidade do servico envolve a
comparacao de expectativas com a performance, portanto, ela € uma medida de quéo

bem um nivel de servi¢o atende as expectativas do consumidor, de forma consistente.

3.1.4 Fatores que podem nortear 0 sucesso no atendimento ao publico

Para Falzon e Lapeyriére (1998) a superacdo dos fatores de sucesso no atendimento
ao publico, implica ndo s6 considerar os fatores principais que influenciam a atividade
dos funcionarios, mas atribuir um lugar de importancia ao usuario agregando valor ao
atendimento. Segundo os autores, o atendimento ao publico € um servico complexo;
sua simplicidade é apenas aparente. Trata-se de uma atividade social mediadora que
coloca em cena a interacéo de diferentes sujeitos em um contexto especifico, visando
responder as distintas necessidades. A tarefa de atendimento é, frequentemente, uma
etapa terminal, resultante de um processo de mdultiplas facetas que se desenrola em
um contexto institucional, envolvendo dois tipos de personagens principais: o

funcionario atendente e o usuario.
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Ferreira (Apud. Mario Cesar, pag. 5-6, 1998) destaca que o carater social do
atendimento ao publico se manifesta, sobretudo, pela via da comunica¢do entre os
sujeitos participantes, dando Vvisibilidade as suas necessidades, experiéncias e
expectativas. A instituicdo, enquanto promotora onde se desenrola o atendimento
como atividade social, ndo é neutra; ao contrario, 0s objetivos, 0S processos
organizacionais e as estruturas existentes sdo elementos essenciais conformadores
da situagcéo de atendimento. Eles tém a funcdo de contexto institucional facilitador e/
ou dificultador da interacdo entre as partes, da qualidade do servico, e imprimem uma

dindmica singular no cenério onde se efetua o atendimento.

Para Ferreira (1997), o servico de atendimento ao publico € um processo resultante da
sinergia de diferentes variaveis: 0 comportamento do usuario, a conduta dos funcionarios
envolvidos direta ou indiretamente na situagéo, a organizacao do trabalho e as condi¢fes
fisicas ambientais instrumentais. Tais fatores funcionam como propulsores desse
processo, alimentando a dinamica de transformacgodes internas e externas das situagoes

de atendimento sob a base de regelacdes permanentes.

O modelo tedrico exemplificado pelo Quadro 3, a seguir, sistematiza os fatores
essenciais que caracterizam as situacbes de servico de atendimento e suas

respectivas interagoes.

Quadro 3: Fatores e condicdes fisico-ambientais

Lagica do Usuario
Fatores Principais
Perfil Sdcio Econdmico

Irnagern lrmmagem
Representagiao Social

Ligica do Atendent e Ligica do Atendent e

Fatores Principais Servicos Fatores Principais
Perfil 1rndividual de Perfil I nstituciaonal

N Arendimento
Cormpeténcia Profi ssional Processos Organizacionais

Eficiéncia Eficacia

Bemn Estar Cualidade

Quadro - 3 adaptada légicas, Fatores e Condi¢des Fisico-Ambientais. Fonte www.unb.br
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Diagnosticar o servico de atendimento ao publico para identificar a origem e a
dindmica dos problemas existentes e, ainda, aprimorar a sua qualidade impde

compreender:

e« A l0gica da instituicdo: identificar e analisar o conjunto de fatores - perfil,
processos organizacionais e recursos instrumentais - que caracteriza o modo
de ser habitual da instituicdo, sem o qual é impossivel compreender o que se
passa nas situacdes de atendimento e os efeitos sobre a sua eficacia e

gualidade;

« A logica do atendente: identificar e analisar o conjunto de fatores - perfil
individual, competéncia profissional e estado de salde - que caracteriza o
modo operatoério usual do atendente, orientando a sua conduta nas situacdes
de atendimento para responder adequadamente tanto as necessidades dos

usuarios quanto as tarefas prescritas pela instituicao;

e A logica do usuario: identificar e analisar o conjunto de fatores - perfil
socioecondmico, representacado social e satisfacdo - que caracteriza o modo de
utilizacdo dos servicos pelos usuarios e que orienta seus comportamentos nas

situa¢cBes de atendimento ao publico.

Para Falzon e Lapeyriere (1998), o servico de atendimento constitui o ponto de
intersecdo dessas diferentes logicas que se inscrevem, por sua vez, dentro de
determinadas condicbes. A visibilidade dos possiveis desequilibrios e
incompatibilidades existentes entre as logicas aparece sob a forma de indicadores
criticos: o tempo de espera, reclamacdes dos usuarios, erros e retrabalhos. Assim, a
interface entre a atividade de trabalho e o comportamento do usuario constitui o
centro de interesse principal, a partir do qual sdo recuperados os elementos
explicativos e elucidativos dos fatores criticos constatados em situa¢des dos servicos,
bem como suas consequéncias para os funcionarios; o usuario; e a instituicdo. Nessa
perspectiva, a situacdo constitui a dimenséao principal na producéo de conhecimentos

sobre a teméatica em discussao.

O trabalho desenvolvido na situacdo de atendimento é fundamentalmente uma

atividade de mediacédo entre as finalidades da instituicdo e os objetivos dos usuarios.
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Essa mediagdo ndo € uma “funcao prescrita” de facil execugao, ao contrario, ela é
fonte permanente de um conflito que comporta multiplas dimensdes. Nesse sentido,
pela andlise da literatura e os resultados de intervencdes realizadas, pode-se colocar

em evidéncia as trés facetas principais do trabalho de mediacéo:

e Do ponto de vista da instituicdo: a mediacdo tende a transformar,
metaforicamente, o atendente nos “bragos, pernas e cabega da instituicdo” ou
modo pelo qual a instituicdo busca "personificar-se”, abandonando sua

condicao de ente abstrato;

e Do ponto de vista do usuario: a mediacao tende a uma despersonificacdo do
atendente, ou seja, o atendente deixa de ser alguém portador de uma
identidade singular para encarnar a figura da instituicdo e, dessa forma, ser

responsabilizado pela resposta adequada a demanda do usuario;

e Do ponto de vista do atendente: a mediagdo tende a ser um momento de
gerir interesses nem sempre compativeis e harmonicos, buscando cumprir as
tarefas prescritas, evoluir suas competéncias, preservar sua saude e construir

sua identidade profissional.

Essa mediacdo possui um papel fundamental na dindmica que caracteriza 0 servigo
de atendimento e que tem impacto na satisfacdo do usuério; na eficiéncia e o bem-
estar dos atendentes; e na eficicia e a qualidade do préprio servico. Assim, aferir a
qualidade do servico implica decodificar os fatores que subsidiam as diferentes
l6gicas, ndo perdendo de vista a globalidade da situacédo e, sobretudo, evidenciar

suas interacdes no contexto caracteristico de atendimento.

Portanto, o modelo tedrico permite identificar as principais variaveis constituintes da
situacdo de atendimento a serem examinadas; e analisar as possiveis interacdes
destas variaveis para o diagnéstico dos problemas constatados. O modelo pode ser
uma ferramenta tedrica util no diagndstico dos servigos de atendimento ao publico em
instituicbes publicas, visando propor e implementar solugcbes aos problemas

constatados.
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3.2 A escala SERVQUAL

Neste subcapitulo seréo apresentados os conceitos em torno da escala SERVQUAL,
considerado pelos principais autores como uma ferramenta de gestdo que tem a
finalidade de mensurar a percepcdo dos usuarios em torno de um servico e ou
produto. No contexto desta pesquisa, as variaveis estudadas serdo confiabilidade,
seguranga, presteza, empatia e aspectos visuais, em substituicdo a variavel ‘aspectos
tangiveis’. Essas variaveis serao descritas em conformidade com a escala LIKERT

para a elaboracédo do questionario utilizado na pesquisa.

Parasuraman® et. al. (1988), citados por Pires, (2014, p.44) desenvolveram um
modelo de questionario baseado no modelo de GAPs para mensurar a percepcao da
qualidade de servico. Este questionario chamado Service Quality Gap Analysis
(SERVQUAL) inicialmente possuia dez dimensbBes de andlise (acessibilidade,
comunicacdo, competéncia, cortesia, credibilidade, confiabilidade, presteza,
seguranca, aspectos tangiveis, compreensdo e conhecimento do cliente) e era
composto por 44 afirmativas, sendo 22 relacionadas as expectativas dos
consumidores para um servico de qualidade e 22 em relacdo a percepcao do servico
ofertado a eles. Posteriormente, em Parasuraman, Zeithaml e Berry® (1991), citados
por Pires, (2014, p.45), a escala foi refinada e as dimensfes reduzidas para cinco:
confiabilidade, responsividade, tangibilidade, empatia e seguranca. Zeithaml, Bitner e
Gremler®® (2011) citados por Pires, (2014, p.46) apresentam de forma sucinta e

explicam as cinco dimensdes propostas na SERVQUAL:

e Confiabilidade: corresponde ao servico prestado de acordo com o combinado,
levando-se em conta a precisédo, a seguranca e a consisténcia. Esta dimensao
estd relacionada a capacidade do cumprimento do que foi prometido com
relacdo aos atributos dos servicos; ou seja, de que forma o servico sera

ofertado. A importancia desta dimensao € grande, pois, caso 0 servico nao seja

*PARASURAMAN et al. SERVQUAL: a multiple-item scale for measuring consumer perceptions of
service quality. Journal of Retailing, v.64, n.1, p.12-40, 1988.

PARASURAMAN, A.; ZEITHAML, V. A.; BERRY, L. L. Refinement and reassessment of the Servqual
Scale. Journal of Retailing, v.67, n.4, p.420-450, 1991.

19 ZEITHAML, V. A.; BITNER, M. J.; GREMLER, D. D. Marketing de servicos: a empresa com foco no
cliente. 5.ed. Porto Alegre: Bookman, 2011



44

prestado como o cliente desejava, a confianca sera quebrada, podendo este

buscar outra empresa prestadora de servigos.

e Responsividade: estd relacionada ao tempo, velocidade e prontiddo no
atendimento aos clientes. Corresponde a disposi¢cdo por parte das empresas
de prestarem auxilio aos clientes, disponibilizando servicos que vao ao

encontro de suas necessidades.

e Tangibilidade: corresponde a todas as manifestacdes fisicas nas quais o0s
servi¢os estdo inseridos, incluindo também funcionérios e equipamentos. Esta
relacionada aos itens tangiveis relacionados aos servigos, tais como:
instalacdes, equipamentos, materiais de comunicacdo e postura dos

funcionéarios durante a prestacdo dos servicos.

e Empatia: corresponde a forma como os clientes séo tratados: cordialidade,
educacdo e atencdo individual. O cuidado especial por parte das empresas
para com seus clientes, demonstrado por meio da atencdo personalizada,
transmite a eles a sensacdo de que sdo pessoas especiais, estreitando o

relacionamento cliente/empresa, que se traduz em satisfacao.

e Seguranca: esta relacionada a simplicidade e seguranca durante a prestacao
dos servicos. Corresponde as caracteristicas dos prestadores de servigos, tais
como: conhecimentos, cortesia e educacdo, que, aliados a credibilidade e
competéncia da empresa, conferem confiangca e seguranca aos clientes.
(ZEITHAML; BITNER; GREMLER, 2011 citado por PIRES, 2014, p.46-47).

Um dos precursores nessa dire¢ao foi Gronroos (1984), que desenvolveu um dos
primeiros modelos para mensuragcdo da qualidade em servicos. Mais tarde,
Parasuraman et. al. (1985) propuseram a medicéo de qualidade do servico, baseado
no modelo de satisfacdo de Oliver (1980), trabalho também desenvolvido por Brown;
Swartz (1989). Em seguida, Parasuraman et. al.(1988) complementaram seu modelo
com um instrumento denominado SERVQUAL, baseado na avaliacdo das dimensdes
da qualidade para servicos (PARASURAMAN et. al., 1990).
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Parasuman et. al. (1991) afirmam que o nimero de dimensdes pode variar de acordo
com os procedimentos de coleta de dados utilizados, bem como das avaliagbes dos
consumidores acerca das semelhancas e/ou diferencgas entre as dimensoes.

Quanto a aplicacdo préatica da escala SERVQUAL, Parasuman et. al. (1993)
identificaram quatro fungdes. Inicialmente, este instrumento permite comparar as
expectativas e percepcdes dos clientes ao longo do tempo. Segundo os autores,
este tipo de comparacdo ndo apenas mostra como variam cronologicamente estas
diferencas, mas permitem determinar se estas sdo decorrentes das expectativas,
percep¢cdes ou ambas. Em segundo lugar, o instrumento permite comparar a
pontuacdo SERVQUAL de uma empresa de servico com a pontuacdo das
empresas concorrentes. Em terceiro lugar, a escala SERVQUAL possibilita o
exame de diversos segmentos de consumidores que detém diferentes percepcoes

sobre a qualidade.

Para Parasuman et. al. (1993), o escore diferencial captura melhor as mudancas
ocorridas na avaliacdo da qualidade de servico, uma vez que esta pode decorrer de
alteracdes no nivel de expectativas, performance ou ambas. No tocante a reducao de
tempo de preenchimento do questionario pelo consumidor respondente, os autores
sugerem que as declaracdes sejam listadas em uma coluna e, adjacente a esta, uma

coluna com as escalas para expectativas e percepcoes.

Um segundo aspecto questionado na literatura se refere ao nimero de dimensées de
qualidade de servico da escala SERVQUAL. Resultados de diversos estudos
(CARMAN, 1990; BABAKUS; BOLLER, 1992; FREEMAN, DART, 1993) sugerem que
0 numero de dimensfes varia de acordo com a industria de servico analisada. Em
decorréncia de tal aspecto, estes autores defendem o desenvolvimento de uma

escala especifica para cada tipo de servigo.

Analisada a escala SERVQUAL, conclui-se, conforme indicam os paragrafos acima,
existir vasto campo de estudo ainda a ser explorada no que diz espeito a

operacionalizacdo e mensuracao da qualidade de servico percebida. Ressalta-se que
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esta concluséo é reforcada por estudos dos respectivos autores (CRONIN; TAYLOR,
1994; PARASURAMAN et. al., 1994; TEAS, 1994).

3.2.1 As redes sociais e a escala SERVQUAL

Segundo Polizelli et. al. (2008), Sociedade da Informagdo é uma proposta
multidisciplinar, influenciada por diferentes areas de pensamento, com um escopo
amplo que integra o uso de tecnologias de informética e comunicacdes (TIC) para a
cooperacao e compartiihamento de conhecimento entre os atores. Isso se da com o
propdsito de disseminar a formagdo de competéncias na populacdo. Por atores,
entendem-se 0s governos, as universidades e as empresas, que estimulam um maior
namero de pessoas a trocar informacoes e servicos, fortalecendo a rede como um

todo.

Para identificar melhor o significado de “servigcos” Parasuraman et. al. (1985),

apresentam trés caracteristicas dos servicos:

e Simultaneidade: o0s servicos sao consumidos quase simultaneamente no
momento em que sao produzidos. Tal particularidade torna dificil, ou quase
impossivel, detectar e corrigir as falhas antes que elas ocorram e afetem o
cliente.

e Intangibilidade: os servicos representam um produto néo fisico, ou seja, ndo
podendo ser transportados e/ou armazenados.

e Heterogeneidade: a grande variedade de servicos existentes e o forte
relacionamento com o fator humano dificultam a atividade de padronizacao e

estimacao dos precos.

Essa sinergia tem se tornado fragil, & medida que as organizac¢des publicas passam a
caminhar a passos lentos em relacdo a sociedade. Para Teixeira e Santana (1994,
p.7), “introduzir mudangas na Administracdo Publica, propor novas diretrizes e

mecanismos de gestdo, representa ir ao encontro de interesses estabelecidos,
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ultrapassados pelas novas exigéncias da sociedade, interferindo na cultura

organizacional”.

De acordo com Boyd e Ellison (2007), a maioria dos sites de redes sociais existentes
na Internet atua como um mantenedor das redes sociais pré-existentes, embora
alguns deles tenham como objetivo facilitar e estimular o encontro de individuos
totalmente desconhecidos, porém, com interesses em comum. Apesar disso, o grande
objetivo das redes sociais na Internet ndo € a promocédo do encontro de estranhos,
mas sim a oportunidade de proporcionar de oferecer mecanismos que permitam aos

seus usuarios articular e tornar visiveis suas redes sociais.

Gestores brasileiros, segundo o estudo de Rodrigues, Chimenti e Nogueira (2011),
apontam o grande poder das redes sociais nas atividades de marketing, em especial
para cocriacdo de campanhas, para reducdo de custos por meio de valorizacao e
para coleta de dados dos consumidores e de seus padrées de consumo, 0 que

facilitaria 0 desenvolvimento de novas estratégias neste sentido.

Entretanto, assinalam que a utilizacdo dessas novas midias ainda é muito
experimental, e que pouco se sabe sobre o que funciona, e como funciona, nesse
novo ambiente. Dentro desse cenario, fica clara a importancia crescente da Internet e,
em especial, das redes sociais no processo de comunicacdo da empresa. A Internet
da ao consumidor mais poder de comunicag¢do entre individuos, e retira, em certa
medida, o dominio e o controle da mensagem do anunciante. Além disso, o fendmeno
das redes sociais € bastante recente, o que faz com que pouco se saiba ainda sobre

como utilizar essa nova midia para o trabalho de comunicacdo de marketing.

Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), citados por AZEVEDO (2011), consideram que
servico € uma experiéncia perecivel, intangivel, desenvolvida para um consumidor
gue desempenha o papel de coprodutor. Devido a suma importancia da qualidade na

prestacdo de servigos, os métodos de avaliagdo se tornaram essenciais.

Parasuraman et. al. (1985), tomando como base as dez dimensdes da qualidade dos
servicos, criaram o questionario SERVQUAL, este instrumento foi refinado e chegou-

se a um resultado de cinco dimensdes da qualidade:
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e Confiabilidade: habilita prestar o servico com exatidao;

e Presteza: disposicao em ajudar os clientes e fornecer o servigo com presteza e

prontidao;

e Seguranca: conhecimento dos funciondrios e suas habilidades em demonstrar

confianga,
e Empatia: grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado aos clientes;

e Aspectos Tangiveis: aparéncia das instalacbes, equipamentos, pessoal

envolvido e material de comunicacéo.

Para avaliar a rede social Facebook como servico, sera essencial compreender a
escala SERVQUAL, adapta-la e aplica-la de forma adequada. Isso possibilitara
mensurar a qualidade dos servicos ofertados na visdo dos usuarios. Segundo Freitas
(2005), o tema “qualidade em servigos”, ainda é objeto de muita discussdo entre
pesquisadores, gerentes e administradores, por tratar de dois objetos nada triviais:
qualidade e servicos. Varios modelos tém sido criados nas ultimas décadas, com o
objetivo de avaliar a qualidade de servicos, considerando o cliente como foco principal

da avaliacao.

3.3 Redes sociais

Este subcapitulo traz algumas argumentacfes em torno das redes sociais, objeto
desta pesquisa. Nele também serdo discutidos alguns conceitos referentes ao tema
em questdo, de forma que se possa ao final ter um entendimento deste construto
como objeto de pesquisa e dessa forma entender como serdo interligados os
conceitos de servicos em detrimento das redes sociais, ou seja, a convergéncia entre

estes conceitos.

Castells (1999, p. 565) salienta que, na atual sociedade, as fungbes e 0s processos
dominantes estariam organizados em redes. Redes constituem a nova transformacéo

da sociedade como um todo, e o compartihamento da logica de redes sociais,
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modificam de forma surpreendente o desenvolvimento operacional e os indicadores

dos processos produtivos, de experiéncias, cultural e de empoderamento.

Para Marteleto (2001), rede social € “um conjunto de participantes autbnomos, unindo
ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”. Em detrimento as
estruturas hierdrquicas, as pessoas em rede valorizam os elos informais e as rela¢des
entre elas, assim “os individuos, dotados de recursos e capacidades propositivas,
organizam suas acdes nos proprios espacos politicos em funcédo de socializacbes e

mobilizagdes suscitadas pelo proprio desenvolvimento das redes”.

Tadeu (2008) reforca que uma marca de uma empresa consolidada h& anos pode ser
destruida em poucos minutos por meio das redes sociais, devido a velocidade da
informacdo. Argumenta ainda que estas midias tém forte influéncia no que se refere a

opinido publica.

Neste mesmo sentido, Marteleto (2009) adverte que as redes sociais derivam da
propria sociedade, ou seja, da vida em comunidade ndo somente no sentido
geografico, dado o seu alcance, mas interligados instantaneamente ou em tempo real.
E, neste contexto, esta relacdo passa a representar um grupo de participes
independentes e autdbnomos, disseminando ideais, culturas, jogos de interesses
compartilhados por meio das redes sociais por meio da Internet. Para o autor, ha um
fortalecimento das relacfes informais, em detrimento das estruturas hierarquicas.
Hoje, o trabalho informal em rede é uma forma de organizacdo humana presente em
nossa vida cotidiana e nos mais diferentes niveis de estrutura das instituicbes

moderna.

As redes sociais, para Safko e Brake (2009), podem ser comparadas a multiplicidade
de tarefas praticadas em comunidade que vao ao encontro de pessoas que
compartilham dos mesmos objetivos em sociedade e que, por meio de opinides
diversas em torno de um determinado assunto, interagem online para adquirir

conhecimentos; tudo isto em um processo democratico de comunicacao.

7

Para Ramalho (2012), o principal objetivo das redes sociais €, sem duvida, a
interacdo entre as pessoas com diversos propésitos, dentre estes a socializacao entre

amigos, desconhecidos, colegas de trabalho, dentre outros, de forma que a
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comunicacdo e a informacdo entre estes pares sejam cada vez mais difundidas
quando h& interesses em comum. De acordo com o autor, ainda que muitos
aplicativos encontram-se disponibilizados com o propésito de facilitar cada vez mais
esta interatividade, esta ganha forca também como um sistema integrado para

prestacao de servicos em atendimento nos mais variados seguimentos.

H& cerca de mais de cinco milhdes de estudantes brasileiros que ja pertencem a uma
rede social na Internet, como o Facebook ou o Twitter. As midias sociais na Internet
fazem parte da vida da geracéo digital. No entanto, sabe-se que tudo tem dois lados:
o lado positivo e o lado negativo. Em se tratando dessas midias, atualmente muito
utilizadas pela nova geragdo, chamada de geracdo digital (TAPSCOTT, 2010), a
questdo do que é publico e do que é privado estd em discusséo no cenario escolar e

preocupa pais e professores.

Segundo Teixeira (2011), redes sociais sdo grupos de pessoas com interesse em
comum, que curtem, compartiiham e conversam sobre temas, porém nao significa
necessariamente por meio da Internet. O conceito de redes tem sido formulado em
diferentes éareas do conhecimento, empregando metaforas que Ilembram
encadeamentos, interacdes, associagfes, vinculos ndo lineares, todos envolvendo

relacbes de comunicacédo de informacoes.

Castells (1999) chama a atengdo para um fator positivo em relagdo a participacao
ativa nas redes sociais, visto que esta contribuindo na formacéo e preparacdo dessa
nova geragdo, bem como geragfes anteriores que também se esforcam para essa
nova realidade tendo em vista os desafios da economia digital, que requer
informacéo, conhecimento e expertise bem diferentes do que era necessario na era

industrial.

O socidlogo polonés Zygmunt Bauman (2012) também apresenta reflexdes
importantes sobre 0 mundo pds-moderno e a condicdo social na qual estamos
inseridos e que tem relagdo com o fato de ndo vivermos mais na era industrial, e sim
na era do conhecimento. Este conteudo pode variar de simples mensagens de texto
comunicando eventos do dia a dia a um conteddo multimidia, como fotos e videos.
Como consequéncia, as estatisticas sobre contedudo gerado pelos usuarios nesses
sitios Web sao impressionantes. O Facebook compartilha mais de 60 bilhées de fotos.
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A quantidade de contetdo que o YouTube armazena em 60 dias seria 0 equivalente
ao conteudo televisionado em 60 anos, sem interrupcédo, pelas emissoras National
Broadcasting Company (NBC), CBS Broadcasting Inc. (CBS) e American
Broadcasting Company (ABC) juntas.

De fato, o YouTube foi acessado por mais de 100 milh6es de usuérios apenas em
janeiro de 2009, com uma taxa de upload de 10 horas de video por minuto. O
principal elemento no qual ficam registrados todos os dados pessoais de determinada
pessoa é chamada de perfil do usuario, por meio desse perfil a pessoa pode

identificar outros usuarios com gostos, atividades em comum.

As redes sociais sao ferramentas tecnologicas que as pessoas utilizam para se
comunicar em tempo real. Essas permitem que o individuo se cadastre e possa
estabelecer contatos e ligacdes para qualquer lugar do mundo. Este contato se inicia
através de convites enviado pelo usuario a outra pessoa ou vice-versa. Desta forma,
essas midias sdo mais conhecidas como: redes de interatividade e de
relacionamentos, redes profissionais Linkedin, Facebook, Twitter, Instagram, dentre
outros (RAMALHO, 2012, citado por RODRIGUES et. al., 2014).

Cada vez mais, as empresas utilizam a Internet como parte integrante da sua
estratégia de marketing e publicidade. A diminuicdo de custos, audiéncia mais
elevada e grau superior de interatividade com o cliente e visitante sdo apenas alguns
dos aspectos que elevam a Internet, nos dias de hoje, ao mesmo nivel que outras
formas de comunicacdo e marketing regularmente utilizadas. Mas a verdade é que a
forma de fazer negocios mudou, evoluiu. Caso ndo se mude, de igual forma, o método
de fazer negécios, as empresas nao so ficardo para trds, como estardo cometendo

um erro que pode ditar o fim do seu negécio.

3.3.1 Redes sociais no Brasil

As redes sociais, no Brasil precisamente, comecaram a ter atencao da academia por
volta de 1990, nos estudos sobre as novas formas de associacbfes que se

organizaram e que se destacaram em torno do combate a ditadura militar, para a
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redemocratizacdo da nacéo pais, da globalizacdo da economia e da proposi¢cdo do
desenvolvimento sustentavel (AGUIAR, 2006, 2007).

Para Mitchell (2005, p.337), citado por Chaim et. al. (2012), quando se auxilia o
crescimento intelectual do individuo, bem como do capital humano em uma
instituicdo, é importante levar em consideracdo o0s aspectos tecnoldgicos da
sociedade estabelecida em rede, ndo apenas o0s relacionados aos
microprocessadores e Internet, mas também e, sobretudo, por diversas e novas
tecnologias que encontram seu uso pela interatividade das mesmas; e aqui se

destacam as Tecnologias da Comunicacéo e Informacéao.

Marteleto (2010) argumenta que as redes sociais derivam de conceitos que suscitam
muita curiosidade na atualidade, e despertam grandes interesses dentro do meio
académico, nas midias, nas organiza¢cdes ou no senso comum. Elas servem para dois
fins. Primeiro, organizar o espago de comunicagao e interagdo no mundo globalizado
e interconectado, no qual se produzem formas diferentes de ac¢bes coletivas, de
expressdo de identidades, de conhecimentos e de informac¢des. Segundo, mostrar
mudanc¢as no modo de comunicacao e interacdo entre as pessoas, na maneira Como
elas se socializam, se conhecem, como aprendem, escrevem e como forma de fonte

do conhecimento globalizado.

Teixeira (2011) diz que o Facebook pode ser considerado midia e rede social, pois
permite divulgar e compartilhar contetdo, além de conectar pessoas com interesses
em comum. Porém, ndo ha aqui o objetivo de aprofundar esses conceitos, pois fugiria

aos propodsitos da presente pesquisa.

Para Qualman (2011), os usuarios das midias sociais se interagem com o0 objetivo de
buscar informacdes sobre servicos e produtos de seus interesses. O autor adverte
que 78% dos usuérios levam em consideracdo o que os outros falam, enquanto 14%
sao direcionados pelas publicidades. Na concepcgao do autor, os estudos realizados
pela Deloitte nas midias sociais, a reputacdo de uma empresa perde o controle de
sua lideranga, ou seja, a empresa deixa de ter controle sobre o processo de geracao

e disseminacgdo da informag&o. Ainda, segundo informacdes da Deloitte, a reputacdo
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corporativa se define pelas acbes das pessoas, dos clientes e de outros

influenciadores online.

A pesquisa da Deloitte salienta que na Internet os consumidores podem expressar
suas preferéncias por fornecedores e produtos, o que influencia o comprador na hora
da escolha, pois os consumidores chegam a confiar em estranhos virtuais por se
identificar com eles. De posse desses pressupostos, o autor define o novo
consumidor social como aquele que considera as opinides online de amigos e
estranhos, tende a fazer mais compras online, quer prover informagdes em torno de
produtos e servigos, e espera ter uma experiéncia melhor, a partir deste contexto.
Desta forma, busca apoio para conectar-se aos seus semelhantes e usa novos canais
online e ferramentas de comunicagéo (ALBUQUERQUE; RODELLA, 2012).

A Deloitte Touche Tohmatsu Limited, também conhecida apenas
como Deloitte, é uma empresa de Auditoria, Consultoria
Empresarial, Consultoria Tributaria, Assessoria Financeira,
Gestdo de Riscos e Outsourcing. Fundada em 1845, em
Londres, possui hoje 700 escritérios em mais de 150 paises, e
conta com cerca de 225.000 profissionais.

As midias sociais, segundo Kaplan e Haenlein (2009), sdo um grupo de aplicacdes
baseadas na Internet construidas sobre as bases ideolégicas e tecnolégicas da Web
2.0, e que permitem a criacdo e a troca de conteudo gerado pelo usuério. Os autores
se referem a Web 2.0 como uma plataforma da Internet pela qual o contetdo e as
aplicacbes ndo sao mais criados e publicados pelos individuos, mas sim
continuamente modificados por todos os usuarios de uma forma participativa e

colaborativa.

Pode-se afirmar que o Twitter € um dos principais sites de midia social hoje no
mundo. Dentre os varios exemplos de midias sociais, destacam-se 0s sites de redes
sociais. Esses séo aplicativos que permitem usuarios se conectarem por meio da
criacdo de perfis de informacéo pessoal, convidando amigos e colegas para terem
acesso a esses perfis, assim como enviar e-mails e mensagens instantaneas entre si.
Estes perfis pessoais podem incluir qualquer tipo de informacao, incluindo fotos,
videos e arquivos de audio (KAPLAN; HAENLEIN, 2009).
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Segundo a revista inglesa The Economist (2010), os sites de redes sociais se
transformaram em grandes espacgos publicos onde milhdes de pessoas agora se
sentem confortaveis em utilizar as suas reais identidades. De acordo com a
reportagem da revista, a outra grande conquista das redes sociais foi sua
transformacdo numa excelente ferramenta para a comunicacdo de massa.
Simplesmente atualizando uma pagina pessoal no Facebook ou enviando um “tweet”,
0s usuérios podem deixar sua rede de amigos ou até mesmo o mundo saber o que
estd acontecendo em suas vidas. Além disso, podem enviar videos, fotos e muitos

outros contetdos com apenas alguns cliqgues do mouse.

Segunda a ComScore (RADWANICK, 2010), em agosto de 2010 o Brasil superou a
marca de 36 milh6es de usuarios, acima de 15 anos, com acessos as redes sociais.
De agosto de 2009 a agosto de 2010, os sites de relacionamento Facebook, Twitter e
o extinto Orkut cresceram respectivamente 479%, 86% e 30%. Da populacao
brasileira que possui acesso a Internet, 23% possuem uma conta no Twitter, o que

posiciona o Brasil como o pais com a maior penetracdo no Twitter do mundo.

Ainda segundo a ComScore (RADWANICK, 2010), do total de horas utilizadas pelo
brasileiro na Internet, 20% sdo gastas nos sites de relacionamentos sociais, com uma
média mensal superior a quatro horas. Estas redes sociais criam uma relacdo de
confianca entre seus membros, com forte impacto nos negocios. Antes de tomar uma
deciséo, por exemplo, de assistir a um filme, de ir a um restaurante ou de comprar um
carro, com frequéncia as pessoas recorrem as informacdes que lhes interessam e que

ja foram compartilhadas por seus pares nas redes sociais.

Devido a crescente quantidade de acessos a Internet pelos brasileiros e ao aumento
da utilizagao, principalmente, dos sites de redes sociais, as empresas necessitam
revisar as suas estratégias de comunicacdes por meio destes canais. Usar a midia
social ndo é uma tarefa facil e pode exigir novas formas de pensar, mas 0s ganhos
potenciais estdo longe de serem despreziveis (KAPLAN; HAENLEIN, 2009).

De acordo com a pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Inteligéncia de

Mercado (Ibramerc) (2011), 65% das empresas ja aderiram as redes sociais. O diretor
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do Instituto aponta que estas companhias as encaram como um meio de
comunicacdo muito importante, apesar de a alta adesdo néo impedir que elas ainda
sejam tidas como um canal complementar. Isso porque a utlizagdo destas
ferramentas ainda estd em fase de testes, com as empresas procurando entender
como elas podem realmente agregar valor ao seu negocio. Como maior beneficio
proporcionado pelas redes sociais, para 45% das empresas esté o fortalecimento da

marca.

Acdes de coleta e de andlise de informacdes, tais como 0 monitoramento do mercado,
do comportamento dos clientes e da concorréncia, também sdo praticas comuns
aproveitadas pelas empresas. No entanto, a comunicacao de marketing por meio das
redes sociais deve ser diferente da abordagem tradicional, tornando-se muito mais
conversacional, bidirecional ou até mesmo multidirecional. Deve ser mais
transparente, basear-se em construir relacionamentos, compreensao e confianga
entre empresas e consumidores. O fato de a abordagem tradicional do marketing e da
propaganda ter se tornado menos efetiva se deve a perda de confianca dos

consumidores naquilo que as empresas divulgam (GILOR, 2010).

Para Monteiro (2003), a noticia institucional assume o carater politico, mas sem deixar
as caracteristicas informativas, passando a ser utilizada de forma estratégica nos
segmentos sociais que detém o poder de decidir ou de influenciar decisdes que
possam beneficiar a instituicdo. Porém, a noticia institucional composta por contetdo
negativo referente a organizacdo tende ao maleficio, pois atinge a reputacao

organizacional.

3.4 O Facebook

A fim de se estudar e analisar a Fan Page da UFOP no Facebook faz-se necessario,
a priori, entender o que sao e como funcionam as redes sociais e as midias sociais.
Neste subcapitulo sdo apresentadas informacdes acerca desta ferramenta, reflexdes
sobre a importancia do controle e gerenciamento em torno da qualidade dos servigos

que sao oferecidos através desta ferramenta gratuita e que requer extremas
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responsabilidades daqueles que a utilizam como instrumento de informacédo e de

comunicacao.

O Facebook € um meio de comunicacdo, de publicidade e promocdo de marca,
marca, (Kunz et. al.,, 2011). A rede social Facebook foi inaugurada no dia 4 de
fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e Chris
Hughes, alunos da Universidade de Harvard. O seu objetivo era disponibilizar uma
plataforma na qual os alunos se pudessem ligar uns aos outros, partilhando opiniées
e fotografias. Comecou por estar apenas disponivel para o universo de Harvard,
alcancando as restantes Universidades americanas ainda em 2004 e, em 2005 ja
abrangia as escolas internacionais. Em menos de um ano, o Facebook ja contava

com um milhdo de utilizadores ativos.

A rede continuou a evoluir e, a partir de setembro de 2006, tornou-se acessivel a
qualquer pessoa com mais de treze anos. O Facebook € apresentado como um
espaco que "ajuda as pessoas a comunicarem com mais eficiéncia com os seus
amigos, familiares e colegas de trabalho" (Facebook, 2012a). Hoje, o Facebook esta
entre os dez web websites mais acessado do mundo no ranking Alexa Internet

Inc.(www.alexa.com), servico que contabiliza quantos utilizadores visitam um

determinado website e , segundo Rosen e Phillips (2011), € o segundo website mais

visitado, a nivel global.

A rede social internacional também aparece em primeiro lugar entre os websites mais
acedidos do mundo atraves do Google (anuncio da Google em maio de 2010).
Quantitativamente, se o Facebook fosse um pais, seria o terceiro maior do mundo
(atrds somente da China e india). Em marco de 2012, contava com 901 milhdes de

utilizadores ativos (Facebook, 2012a).

Esse ambiente digital criado em 2004, denominado Facebook, proporciona aos
usuarios a possibilidade de opinar, criticar e denunciar atitudes e posturas de
organizacdes. De acordo com a pesquisa realizada pelo Ibope Nielsen Online,
divulgada pelo UOL Noticias (2011), no més de setembro de 2011, o Facebook

conguistou 750 milhdes de internautas no mundo.


http://www.alexa.com/
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As redes de relacionamentos virtuais visam impulsionar as relacdes humanas por
meio da tecnologia. Castells (2002) apresenta uma analise sobre os multiplos lagos
de sociabilidade existentes nas comunidades virtuais, citando o trabalho do
pesquisador e socidlogo Barry Wellman sobre a classificacdo desses vinculos em
fortes e fracos. Os lagos fracos existentes entre conhecidos distantes sé&o
considerados “uteis no fornecimento de informagdes e na abertura de novas
oportunidades a baixo custo”. Esses vinculos cibernéticos transcendem a distancia, a
baixo custo, geralmente apresentam uma natureza assincrona, com propagacao

rapida da informacao e favorecem afiliagbes mdultiplas.

Quando a estrutura e a dindmica do processo de educacdo assumem a forma de um
fractal, ela é dividida em partes, cada uma das quais semelhantes ao objeto original,
sendo que cada parte gerada representa um novo patamar epistemoldgico de
conhecimento. Segundo Torres (2010, p.2), “as interconexdes entre todos os
componentes de cada ambito (escala) da Educacao, e entre cada componente e a
Educacdo como um todo, séo de curto e de longo alcance. Manifestam-se, ao mesmo

tempo, como conexdes tipo particula e conexdes tipo onda”.

E interessante notar que as redes compostas por fractais, base conceitual da
educacdo em rede, sdo também redes sociais. Ou seja, formas de organizacao
humana e de articulagédo entre grupos e instituicdes. Porém, cabe destacar que estas
redes sociais estdo intimamente vinculadas ao desenvolvimento de redes fisicas e de
recursos comunicativos. Deste modo, com o desenvolvimento das novas tecnologias
e a possibilidade de ampliacdo e criacdo das redes de comunicagéo, dotadas de mais
recursos, meios e canais, torna-se fundamental para o processo sua utilizagéo para o

desenvolvimento de redes de movimentos sociais (SOUZA, 2008).

Neste contexto, Randolph (1993), ao analisar as atuais transformacgdes sociais e o
surgimento das redes, constatou que o processo esta dividido em duas partes, sendo
a primeira relativa a esfera privada e a segunda a esfera publica. Neste sentido, é
importante salientar que assim como ocorre com a Internet, este espaco esta passivel

de se tornar mais democratico “ou podem simplesmente transforma-lo num grande
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mercado de servicos nas maos dos grandes cartéis das telecomunicagdes”
(AFONSO, 1994, p.13).

Desta forma, Castells (2003, p.7) afirma que “a formagdo de redes € uma pratica
humana muito antiga, mas as redes ganharam vida nova em nosso tempo

transformando-se em redes de informacdes energizadas pela Internet”.

Recuero (2009) corrobora ao acrescentar que as redes sdo compostas por dois
elementos: os atores e as relacdes que eles desenvolvem entre si. Portanto, o estudo
destas redes objetiva investigar a formacao das redes de conhecimento emergentes e
que, constantemente, influenciam o comportamento dos atores da rede.
Concomitantemente, esta mudanca, segundo o autor, também levou a ampliacdo da
capacidade de expressao e socializacdo, mesmo que feitas por meio de ferramentas

de comunicacdo mediadas pelo computador.

Assim, pode-se afirmar que as redes sociais virtuais se manifestam como ambiente de
interacdo humana, propiciando a inclusdo digital do individuo e a construcdo do
conhecimento (PINTO et. al., 2011). No que tange as redes sociais virtuais, elas tiveram
inicio em 1997 com o SixDegrees.com (BOYD; ELLISON, 2008). Segundo os autores, as
redes sociais podem ser vistas como tipos de sistemas que permitem: a) a construcao de
uma persona por meio de um perfil pablico ou semipublico; b) a interacdo por meio de

comentarios, e c) a exposi¢ao publica da rede social de cada ator.

Mazman e Usluel (2009) corroboram ao definir redes sociais virtuais. Como softwares
de colaboracéo social, isto €, aplicacdes que suportam interesses, necessidades e
objetivos comuns em um mesmo ambiente de colaboracdo, compartilhamento,
interacdo e comunicacao. Assim sendo, pode-se afirmar que as redes sociais virtuais
contribuem para o reconhecimento de diferentes identidades sociais, assim como

mobilizam os saberes sob uma perspectiva de producéo coletiva.

Ressalta-se que cada rede social possui embasamento em diversas caracteristicas
técnicas, porém todas possuem em comum a composicao por perfis visiveis ligados a

uma lista de conexdes (contatos) dentro da rede. No dominio da educacdo na era
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digital, Moran (2000, p. 138) indica que “a aquisicdo de informagdo, dos dados

dependera cada vez menos do professor”.

As tecnologias podem trazer hoje dados, imagens, resumos, de forma rapida e
atraente. Deste modo, as redes sociais, enquanto componentes tecnologicos digitais
expressam cada vez mais esta realidade por permitir autonomia no processo de
aprendizagem individual. Segundo Schlemmer (2006), no ambito das universidades, a
preocupacao consiste em investigar como as tecnologias digitais podem contribuir
para melhorias nas relacbes entre professores e alunos, bem como promover e

agregar novas possibilidades aos processos de ensino-aprendizagem.

Por outro lado, como aponta a autora, também ¢é importante identificar “o quanto a
area da educacao pode colaborar para enriquecer novas criacdes tecnoldgicas, que
tenham implicitos no seu desenvolvimento pressupostos epistemologicos que
favoregcam a aprendizagem e o desenvolvimento da pessoa humana em interagéo
com essas tecnologias” (SCHLEMMER, 2006, p.2).

As redes sociais virtuais, segundo Mazman e Usluel (2009), podem ser ferramentas
favoraveis para campo da educacado, pois elas faciltam a aprendizagem informal
devido a sua dinamica e presenca no cotidiano dos alunos. Para os autores, elas
oferecem suporte para a aprendizagem colaborativa e desenvolvem o0 pensamento

critico de seus individuos.

Lee e McLoughlin (2008) corroboram ao afirmarem que as redes sociais possibilitam a
descoberta de informacédo, de modo colaborativo, bem como a criagdo de conteudo e
conhecimento, por meio de agregac¢ao e modificagdo da informacao. Por conseguinte,
ressalta-se o potencial interativo comunicacional que as ferramentas das midias

sociais virtuais podem proporcionar entre os aprendizes.

Ressalta-se que as pesquisas estao avancando e que o diferencial das tecnologias da
Web 2.0 esta justamente na criagdo da sensagao de “estar sempre em contato ou
alcangavel”, permitindo simultaneamente a mixagem, compartilhamento e reutilizagéo
de conteudo aberto na web e novas formas de “colaboracdo 2.0” (OKADA et. al.,

2012). Em outras palavras, isso possibilita que usuarios, profissionais, aprendizes e
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educadores, agora, possam gerir e manter suas proprias redes de colaboracdo por

meio da midia social.

Neste sentido, Castells (2007) contribui no debate do uso social das novas tecnologias
afirmando que a relacdo estabelecida entre a mao de obra e a matéria no processo de
trabalho € o agente transformador e principal responsavel pela criacdo de novas
linguagens. Deste modo, ao se identificar e discutir as condi¢cdes interativas
apresentadas pelas redes sociais virtuais destaca-se seu papel fundamental na atual
sociedade do conhecimento. O que evidencia, neste processo, o papel da aprendizagem
como estagio consideravel da producéo do conhecimento e configuram as redes sociais

virtuais como espacgos de compartilhamento e criagdo de conhecimento.

A diminuicdo de custos, audiéncia mais elevada e grau superior de interatividade com
o cliente e visitante sdo apenas alguns dos aspectos que elevam a Internet,
atualmente, ao mesmo nivel que outras formas de comunicacdo e marketing
regularmente utilizadas. A satisfagcdo pode ainda ser influenciada por variaveis cuja
influéncia direta ou indireta € desconhecida e sobre as quais o investigador ndao tem
qualquer controle sobre estas, o que podem ser determinantes para os resultados dos
estudos sobre a satisfacdo dos usuarios, independentemente do seu status e funcao

social, da sua cultura ou da sua localizacédo geogréfica.

Desta forma, esta pesquisa estd fundamentada em um corpo teérico em torno de
observacfes e andlises propostas pelos principais autores em questao, tanto na teoria
de servicos quanto na teoria de redes sociais virtuais. Neste contexto, busca-se,
acima de tudo, trabalhar com informacdes, instrumentos e ferramentas gerenciais
(escala SERVQUAL, escala LIKERT), para se alcancar 0s objetivos propostos,
procurando que o problema deste estudo seja respondido por meio de
guestionamentos e da convergéncia entre a teoria e a pratica que evidencia esta
pesquisa como de carater descritivo, de abordagem quantitativa, por meio de um

estudo de caso.

Terminado este Referencial Teorico, apresenta-se, no proximo capitulo, a

metodologia que dara amparo a realizacéo desta pesquisa.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

Este capitulo apresenta a metodologia adotada nesta pesquisa, destacando o tipo e a
abordagem, populacdo e a amostra, as técnicas de coleta de dados e as técnicas de
analise de dados. Descreve-se, ainda, o percurso metodologico adotado para a
concretizacao desta pesquisa, a delimitacdo do tipo e do método adotado no estudo,
bem como no desenvolvimento da pesquisa; as técnicas utilizadas na coleta, na
analise e, sobretudo, na apuracdo dos dados levantados e o alcance dos objetivos

evidenciados na problematica.

4.1 Tipo e método de pesquisa

Quanto aos fins, este estudo adotou a pesquisa descritiva, que possibilita ao
pesquisador levantar as caracteristicas e opinides de determinada populacdo e obter
informacdes que expliquem determinado fendmeno, por meio da ado¢do de técnicas
padronizadas de coleta de dados, tais como questionarios ou observacfes
(VERGARA, 2003).

Esta pesquisa € de carater descritivo, pois tem por objetivo descrever e analisar a
percepcdo de qualidade que os usuarios tém em relacéo aos servicos disponibilizados
pela Fan Page da UFOP no Facebook, utilizado para dar maior visibilidade das
informacdes postadas no site oficial. Em relacdo a pesquisa descritiva, Vergara (2003)
explica que esta detalha as caracteristicas de um fendmeno, porém ndo tem como
objetivo explicar os mesmos. Corroborando essa ideia, Triviflos (1987) afirma que a
pesquisa descritiva tem como foco conhecer e descrever as caracteristicas de
determinada comunidade, neste estudo sdo caracterizados como os usuarios da Fan
Page da UFOP no Facebook.

Ainda no contexto desta pesquisa, 0 objeto de estudo € a Fan Page da UFOP no
Facebook, ferramenta esta gerenciada pela Assessoria de Comunicacgao Institucional
(ACI), com o objetivo de analisar e entender a percepcédo dos estudantes, técnicos

administrativos, professores e comunidade adjacente em relacdo a percepcao de
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qualidade bem como de satisfacdo dos servigos disponibilizados por meio da Fan
Page.

4.1.1 Pesquisa quanto a abordagem

7

A abordagem desta pesquisa € quantitativa. Malhotra (2006) afirma que esta
abordagem possibilita ao pesquisador fazer quantificacbes, coleta e também
tratamento dos dados obtidos por meio de técnicas estatisticas e mateméaticas. Neste
sentido, tem como objetivo apresentar resultados que evitem distorcbes nos
processos de andlise e interpretacao das informacdes, possibilitando uma margem de
seguranca maior com relacdo a possiveis inferéncias. Ainda segundo o autor, este
tipo de abordagem é utilizado para analisar amostras maiores, uma vez que Sao
adotadas aplicacdes de andlises estatisticas. Desta forma, os resultados obtidos por
meio da pesquisa quantitativa podem ser considerados como conclusivos e

empregados para propor um curso de acgéao final.

A abordagem quantitativa apresenta caracteristicas dedutivas para testes de teorias e
hipoteses, comprovacdo, interpretacdo e predicdo, com o objetivo de mensurar,
analisar ou descrever relacdes causais entre as variaveis em questdo (TERENCE;
ESCRIVAO FILHO, 2006). Segundo Gil (2008), este tipo de abordagem busca

identificar pontos comuns em meio a uma quantidade elevada de dados.

4.2 Populagéo e amostra

De acordo com Malhotra (2006), a especificacdo da amostra é compreendida por
cinco etapas, pelas quais o pesquisador deve: 1) definir o publico alvo que sera
abordada na pesquisa; 2) determinar os componentes da amostra; 3) escolher as
técnicas para a amostragem; 4) determinar o tamanho da amostra; e 5) executar o
processo de amostragem. Assim, a amostra sera caracterizada pelos usuarios da
rede social da Fan Page da UFOP no Facebook, técnicos administrativos,
professores, estudantes e comunidade (outros). Uma populagéo, de acordo com Hair
et. al.(2009), pode ser definida como o total de um conjunto de elementos que

compartiiham entre si determinadas caracteristicas. Sendo assim, uma populagédo
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pode ter como elementos integrantes os individuos, as organizacdes, dentre outros.
Para este estudo, a populagdo compreende individuos que possuem de 16 aos 55
anos ou mais, sejam estes usuarios inscritos ou seguidores da Fan Page da UFOP no
Facebook. O limite de idade da amostra se estabeleceu tendo em vista a faixa etéaria
das pessoas inseridas neste contexto de estudo: estudantes, professores, técnicos

administrativos e comunidade.

Segundo Malhotra (2012), a amostra consiste em uma parte da populacdo que pode
ser extraida, para um estudo, por meio de métodos amostrais probabilisticos ou néo
probabilisticos. Neste estudo, a amostra foi selecionada por meio do método amostral
ndo probabilistico. Trata-se de um método comum aplicado a pesquisas
desenvolvidas nas Ciéncias Sociais Aplicadas, dado que, normalmente, neste tipo de
estudo os pesquisadores fazem analises, julgamentos e inferéncias estatisticas e
matematicas acerca da populacédo do estudo, ou seja, para esta os dados podem ser
generalizados.

4.2.1 Questionario estruturado

Na abordagem quantitativa, os dados foram coletados por meio da aplicacdo de um
questionario estruturado, disponivel no Apéndice A. Para a elaboracdo do
guestionario, adotou-se como base o instrumento validado por Menezes (2013). Ao
instrumento original foram realizadas adaptacdes e inclusbes de novas variaveis, a
partir dos trabalhos de Benetti e Lenardt (2006), Matos (2008), Meira e Santos (2012),
Barboza e Costa (2014), Dias (2015), Rezende et. al.(2015), Silva et. al.(2015),
(citados por PEREIRA et. al., 2015).

O instrumento final de coleta contém 38 questdes com a utilizacédo da escala LIKERT.
A escala possui variacdo de 1 a 5 pontos, sendo: (1) Discordo totalmente; (2)
Discordo; (3) Ndo concordo nem discordo; (4) concordo; (5) Concorda totalmente. E
para as variaveis dos dois ultimos construtos referentes a satisfacdo final; (1)
Totalmente satisfeito; (2) Satisfeito; (3) Insatisfeito; (4) Nem satisfeito nem insatisfeito
e por fim (5) Totalmente insatisfeito. Segundo Virgillito (2010), a aplicacdo de um

instrumento de pesquisa com escala LIKERT possibilita indicar o grau de satisfacéao
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acerca de determinada variavel. As 38 variaveis utilizadas com as opcdes de

respostas da escala Likert foi

desenvolvido baseando-se em 6 construtos

(Confiabilidade, presteza e agilidade, seguranca, empatia, aspectos visuais e por fim

satisfacao final). Conforme Quadro 4.

Quadro — 4 Variaveis analisadas

(Continua)
CONTRUTOS INDICADORES VARIAVEIS
CONF1 Em sua percepgéo as informacdes postadas na Fan Page
da UFOP no Facebook séo confiaveis?
CONF2 Honestidade é uma caracteristica percebida na Fan Page da
UFOP no Facebook?
CONF3 Transparéncia € uma caracteristica percebida na Fan Page
da UFOP no Facebook?
CONF4 O retorno em relacdo a alguma informacado através da Fan
Page da UFOP no Facebook é em tempo habil?
CONFIABILIDADE | CONF5 A Fan Page da UFOP no Facebook é livre de qualquer
preconceito em suas manifestacfes publicas?
CONF6 Os responséaveis pela Fan Page da UFOP no Facebook
demonstram boa vontade nos esclarecimentos de dividas?
CONFFINAL A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan
Page da UFOP no Facebook transmite confiabilidade?
PAGIL1 Em relacdo a Presteza e Agilidade: As informacdes internas
postadas na Fan Page da UFOP no Facebook contribuem
para esclarecimentos de duvidas?
PAGIL2 Em sua opinido, as noticias divulgadas séo atuais?
PAGIL3 As duavidas eventuais encontradas sdo esclarecidas de
forma adequada?
PRESTEZA E PAGIL4 As informacdes solicitadas sdo efetivas em tempo de
AGILIDADE resposta?
PAGIL5 As informagbes solicitadas sdo &geis em tempo de
resposta?
PAGIL6 Esta rede social apresenta facilidade no acesso as
informacdes vinculadas na pégina oficial da UFOP?
A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan
PAGILFINAL Page da UFOP no Facebook atende as expectativas dos
usuarios?
SEG1 As informacdes encontradas na Fan Page da UFOP no
Facebook séo confidveis?
As informa¢Bes encontradas na Fan Page da UFOP no
SEG2 Facebook sdo seguras?
O sistema utilizado na veiculacdo das informacdes €
SEG3 seguro?
A equipe responsavel pela Fan Page da UFOP no Facebook
SEG4 tem conhecimento das informacgdes publicadas?
SEGURANCA A equipe responséavel pela Fan Page da UFOP no Facebook
SEG5 tem dominio das informacdes publicadas?

SEG6

O atendimento que se inicia pela rede social é sempre
cordial?
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Quadro — 4 Variaveis analisadas

(Concluséao)

CONTRUTOS | INDICADORES VARIAVEIS
O atendimento que se inicia pela rede social é sempre seguro?
SEGY
SEGURANCA O risco de ter seu computador infectado ao acessar a Fan Page
SEGS8 da UFOP no Facebook é minimo?
A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page
SEGFINAL da UFOP no Facebook é uma rede social segura?
Em relacdo a varidvel Empatia: As informagdes postadas na Fan
EMP1 Page da UFOP no Facebook ndo possuem carater que estimule
gualqguer tipo de preconceito?
A equipe que administra a Fan Page da UFOP no Facebook esta
EMP2 sempre disposta a atender os usuarios quando necessério?
O respeito ao publico é uma realidade percebida na Fan Page da
EMP3 UFOP no Facebook?
Aspectos inerentes as crencas e valores sdo respeitados na Fan
EMPATIA EMP4 Page da UFOP no Facebook?
A partir das questBes anteriores, vocé acredita que a Fan Page
EMPFINAL da UFOP no Facebook é um ambiente que, sobretudo, respeita
0S Usuarios?
ASPVIS1 A comunicacdo feita através da Fan Page da UFOP no
Facebook é clara?
ASPVIS2 A comunicacdo feita através da Fan Page da UFOP no
Facebook é objetiva?
ASPECTOS ASPVIS3 As atualizagbes séo feitas em tempo habil?
VISUAIS
ASPVIS4 As atualiza¢cdes sao feitas rotineiramente?
ASPVIS5 As postagens de divulgacbes de eventos atendem as
expectativas?
ASPVIS6 Fotografias e videos publicados pela equipe sdo de facil
visualizac&o?
ASPVIS7 Fotografias e videos publicados pela equipe sédo de rapido
acesso?
ASPVIS8 As informacdes publicadas sdo postadas com antecedéncia em
relacdo ao acontecimento de algum evento ou programacao?
ASPVISFINAL | De maneira geral, em relag8o aos aspectos visuais da Fan Page
da UFOP no Facebook, vocé diria que esta:
SATISFACAO Agora, de maneira geral, em relacdo a todos os aspectos do
FINAL SATISFINAL FACEBOOK da UFOP, levantados nesta pesquisa, vocé diria

que esta:

Fonte: Elaborado pelo autor, 2016,

baseado em: Benetti e Lenardt (2006), Matos (2008), Meira e

Santos (2012), Barboza e Costa (2014), Dias (2015), Rezende et. al.(2015) e Silva et. al.(2015).

Apés a finalizagdo da elaboracdo do instrumento de coleta de dados, iniciou-se a

aplicacdo dos questionarios durante os meses de abril e maio de 2016. Neste sentido,

foram avaliadas as possibilidades dos cinco construtos da escala LIKERT:

confiabilidade, seguranca, empatia, aspectos visuais e presteza e agilidade. O
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questionario foi aplicado a 337 individuos com idades entre 16 a 55 anos (ou mais).
Os entrevistados foram estudantes, professores, técnicos administrativos, professores
e comunidade (outros) usuarios ou inscritos na Fan Page da UFOP no Facebook da
Universidade Federal de Ouro Preto nos trés campi existentes: Ouro Preto, Mariana e

Jodo Monlevade.

4.3 Técnicas de coleta de dados

A coleta de dados aconteceu através do método survey com a utilizacdo de
guestionarios elaborados por meio do Google Docs. Este método teve o objetivo de
coletar informacbes e opinides provenientes dos entrevistados, com relacdo as

percepcdes de satisfacdo e insatisfacdo em detrimento de um servigo ofertado.

Para Malhorta (2006), o método survey, para obtencédo de informacdes, baseia-se no
interrogatorio dos participantes, aos quais se formulam véarias perguntas sobre o seu
comportamento, intencfes, atitudes, percepcdo, motivacbes e caracteristicas
demograficas e de estilo de vida. A presente pesquisa utilizou o referido método, uma
vez que adotou um questiondrio estruturado, cujo objetivo foi a obtencdo de
informacdes especificas dos participantes, captando varidveis que permitissem a

quantificacdo dos dados apurados.

Para este estudo, elaborou-se um questionario, a partir dos construtos escala
LIKERT, adaptado para avaliar a percepcdo da qualidade dos servicos por meio da
midia disponibilizada pela ferramenta institucional da Fan Page da UFOP no
Facebook. Assim, as questbes foram formuladas a partir das cinco variaveis:
confiabilidade, seguranca, empatia, aspectos visuais e presteza e agilidade
(adaptados), que correspondem aos atributos que possibilitaram mensurar a
percepcao de qualidade dos servigos ofertados por esta rede social.

O questionario € composto de afirmativas relacionadas a expectativa dos usuarios
qguanto aos servigos disponibilizados por meio por meio Fan Page da UFOP no
Facebook. Essas afirmativas séo relacionadas a percepg¢éo deles quanto aos servigos

disponibilizados por esta rede sociais e terdo variacbes de 1 a 5. As opg¢Oes de
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resposta foram de mudltipla escolha. O questionario foi disponibilizado online na
plataforma Google Formulérios e teve quatro questdes de cunho pessoais: faixa
etaria, género, categoria, e a quantidade de acessos a Fan Page da UFOP no
Facebook semanalmente. As outras 38 questdes do questionario sédo referentes a

percepcao dos usuarios em relacdo a pagina estudada.

As questbes do questionério, como dito anteriormente, foram formuladas a partir da
escala SERVQUAL, utilizando-se das cinco varidveis com algumas adaptacdes de
acordo com o0 objeto da pesquisa: confiabilidade, presteza e agilidade, seguranca,
empatia e aspectos visuais, 0 que permitiu que os entrevistados as respondessem de
acordo com seu grau de concordéancia, satisfagédo ou insatisfagdo. Para melhor atingir
0 publico interessado, foram utilizados os boletins online, a Fan Page da UFOP, e-
mail pessoal do pesquisador, e 0 banco de dados do Sistema de Comunicacéo
Institucional (SACI), como e-mails de grande parte dos usuarios da Fan Page

cadastrados, com o objetivo de alcancar o maior nimero possivel de usuarios.

Para que houvesse maior adesdo as respostas, foram realizados contatos
individualizados com a amostra para a qual o questionario foi encaminhado,
utilizando-se, para tanto, mensagens personalizadas encaminhadas por e-mail ou
pela respectiva midia social. Eletronicamente foram enviados aproximadamente 3.000
contatos, sendo que a taxa de resposta foi de 11,23%, apds consecutivos envios de
mensagens durante o periodo em que o questionario ficou disponivel, sendo véarios
deles acompanhados das mensagens personalizadas. Ap6s a coleta dos dados, os

mesmos foram tabulados e organizados para a analise estatistica.

4.4 Unidade de analise e observagao

Nesta pesquisa a unidade de andlise é caracterizada pela percepcdo de qualidade
dos usuarios da Fan Page da UFOP no Facebook. Os sujeitos desta pesquisa foram
pessoas que se enquadraram no perfil de usuérios, ou seja, estudantes, professores,

técnicos administrativos e comunidade.
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Esta pesquisa abrangeu os quatro (4) campi da IFES estudada, e o setor que
subsidiou as informacdes, a Assessoria de Comunicacgao Institucional (ACI) setor este
responsavel pelo gerenciamento do sistema (SACI).

4.5 Técnicas de analises de dados

Os dados foram analisados por meio da estatistica descritiva, que consiste na
recolha, analise e interpretacdo de dados numérico através da criagcdo de
instrumentos adequados: quadros, graficos e indicadores numéricos” Reis (1996
p. 15) e Huot (2002 p.60) definem estatistica descritiva como “o conjunto das
técnicas e das regras que resumem a informacéo recolhida sobre uma amostra ou
uma populagéo, e isso sem distor¢do nem perda de informagao”, com o objetivo de

obter dados que facilitem a apuracéo dos resultados.

A estatistica descritiva pode ser considerada como um conjunto de técnicas analiticas
utilizado para resumir o conjunto dos dados recolhidos numa dada investigacao, que
sdo organizados, geralmente, através de numeros, tabelas e graficos. Pretende
proporcionar relatérios que apresentem informacdes sobre a tendéncia central e a
dispersédo dos dados. Para tal, deve-se evidenciar: valor minimo, valor maximo, soma
dos valores, contagens, média, moda, mediana, variancia e desvio padrao dos dados

quantificados.

4.5.1 Regressao Multipla

Modelos de Regressdo Multipla foram utilizados com o intuito de tratar as relages de
dependéncia entre fatores de satisfacdo e percepcdo global de satisfacdo, isto €,
avaliar a validade dos construtos deste estudo. Trata, em suma, de ajustar um modelo

linear da forma matricial [1].

Y= B+¢& [1]

Na equacao fundamental [1], Y é o vetor da variavel dependente que se deseja

explicar, X € o vetor de variaveis explicativas (independentes) incluindo: o termo
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constante (1) multiplicado por respectivos pesos (B) e somado ao vetor de erros

aleatodrios Beta.

Portanto, neste estudo, o objetivo foi identificar uma combinacéo linear das avaliacbes
de satisfagcdo com itens especificos dos processos que permita explicar, com a maior
precisdo possivel, a satisfacdo global com um determinado processo. Quando se
empregam modelos de regressao mudltipla, estimam-se os pesos individuais de cada
variavel no construto dependente (PESO) e seu erro padrdao (ERRO). Os pesos
indicam a relacdo existente entre os aspectos especificos dos processos e a
avaliacdo global do processo: um peso positivo indica que quando aumenta a
percepcao de qualidade no critério, aumenta a satisfacdo global com o processo; um
peso negativo indica que quanto maior a avaliacdo no critério, menor é a satisfacéo (o
gue nao é esperado do ponto de vista conceitual, a menos que haja niveis 6timos de

satisfacdo para determinados critérios).

Cabe ressaltar que s6 € confiavel interpretar critérios que tenham pesos
estatisticamente significativos, ou seja, com valores de significancia (SIG.) inferiores a
0,05. Os indicadores que néo forem significativos sdo interpretados como fatores que
podem ter relevancia isoladamente ou em outro contexto, mas, quando levamos em
conta o efeito dos demais critérios presentes naguela avaliagcdo, tornam-se

irrelevantes.

Quando se ajustam modelos de regressdo, € importante verificar algumas
caracteristicas e suposi¢cdes subjacentes. Em primeiro lugar, deve-se observar a
capacidade do modelo prever adequadamente o valor da variavel dependente. Este
valor € medido pelo R2 e pelo R2 ajustado. Na pesquisa feita, tais indicadores medem
o percentual de variacdo explicada da qualidade daquele servico. Quanto maior for
este valor, maior sera a capacidade dos indicadores explicarem a qualidade do

servigo em foco.

Apesar de nao existirem limites minimos aceitaveis para esta medida, pode-se supor
que, considerando uma boa confiabilidade da variavel dependente (pelo menos 80%

de confiabilidade), um valor de R2 da ordem de 0,60 indique uma capacidade de
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explicacdo de grande parcela da avaliagdo de qualidade da area, ou seja, 0s itens
(indicadores) mensurados conseguem explicar adequadamente a satisfacdo dos
usuarios com o (aspecto do) servigco avaliado.

Uma forma util de verificar pressupostos do modelo de regressao (linearidade e
homocedasticidade) € testar se os residuos (a diferenca entre o que foi observado
pelo que foi previsto pelo modelo) se comportam conforme uma curva normal padrao.
Para tal, recorreu-se ao teste Kolmogorov-Smirnov avaliado conforme um nivel de

significancia de 1%.

O indice de satisfacdo criado nesta pesquisa considerou os seguintes indicadores

numa equacao de regressao linear:

e Qualidade de Servico (QS);
e Tratamento Recebido (TR);
e Percepcédo de Seguranca (PS);
e Percepcéo justica — média (PJ);

e Comunicacgéao/ presenca — média (CP).

E para este estudo, alguns destes indicadores foram alterados alteracdes para se

adaptarem ao de objeto estudo e obtiveram a seguinte sequéncia, conforme a seguir:

e Confiabilidade (CONF)

e Presteza e agilidade (PAGIL)
e Seguranca (SEG)

e Empatia (EMP)

e Aspectos visuais (ASPVIS)

A equacdo geradora do indice de Qualidade de Servico (IQS) obteve o seguinte

processo.

IQS =1 x CONF+ B2 x PAGIL + 3 x SEG + p4 x EMP + 85 x ASPVIS
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A partir destes indicadores foi calculado o indice geral de satisfacdo com a férmula:
IS=B1xQS+B2x TR+ AB3 x PS + 4 x PJ +ABR5 x CP
IS= 31 x CONF+ 32 x PAGIL + 33 x SEG + 4 x EMP + 35 x ASPVIS

Os deltas da equacéao foram definidos a partir dos betas da equacao de regressao e
somente foram considerados aqueles cujos p-valor ou significancia foram menores
gue 5% ou 0,05. Foram desconsiderados da analise os que ndo atenderam ao critério
de validade e significAncia estatistica. Inicialmente, os indices foram calculados por
meio do emprego de escalas LIKERT (variacdo entre 1 e 5). Posteriormente, ela foi

transformada em uma escala entre O e 1.

Seguindo 0 mesmo procedimento, foi calculado o indice de Qualidade de Servico,
composto pelos seguintes indicadores:

e Confiabilidade (CONF)

e Presteza e agilidade (PAGIL)
e Seguranca (SEG)

e Empatia (EMP)

e Aspectos visuais (ASPVIS)

A equacio geradora do indice de Qualidade de Servico (IQS) foi definida da seguinte
maneira:

IQS =p1 x CONF+ B2 x PAGIL + B3 x SEG + B4 x EMP + 85 x ASPVIS

4.5.2 Mapas de importancia e desempenho

Usualmente em pesquisa de comportamento, empregam-se medidas gerais do servigo nos
critérios avaliados como forma de suprir os gestores com informacdes orientadas a tomada
de deciséo. De tal forma, empregam-se medidas tais como a média das avaliacdes obtidas

para este fim, de modo que decisdes de melhorias na prestacéo de servico se pautem no
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desempenho percebido pelos usuarios; aspectos cujo desempenho tenha sido inferior
devem ter prioridade sob aqueles com desempenho superior (RUST et. al., 1995). Um
risco nessa abordagem é a suposicao de que todos os itens detém a mesma importancia
para os clientes, uma vez que se supde que determinados aspectos sejam mais relevantes

para os clientes do que outros.

Ao presumir gque os itens apresentem importancias diferenciadas, é possivel aos gestores
priorizar 0s itens mais relevantes e com menor desempenho, assim, é possivel criar
graficos que representem o desempenho e a importancia dos critérios avaliados. Mapas de
importancia e desempenho s&o ferramentas gerenciais que permitem aos gestores
vislumbrarem em um mesmo grafico tanto o desempenho quanto a importancia dos itens e
dimensbes de qualidade. Existem diversas formas para criar medidas de desempenho e,
neste estudo, empregou-se como medida de desempenho uma transformacao da média

aritmética simples para uma escala entre 0 a 100%.

A importancia foi estimada com base nos pesos padronizados da regresséo. Para 0s
pesos com valor negativo, mas nao significativos, definiu-se o valor dos pesos como
sendo igual a 0. Consequentemente, varia entre 0 a 1 a importancia global, que é
indicativa do grau de associacdo entre um aspecto do servico e a avaliagdo global.
Quanto maior a importancia, maior sera a mudanca relativa na avaliacdo de uma
dimensédo de qualidade a partir da mudanca da percepcéo da qualidade de um item.
Assim, o0s itens mais importantes sado aqueles cuja modificacdo na qualidade
percebida pode determinar maior mudanca (e na mesma dire¢cdo) na percepcéo da
dimenséo de qualidade.

Para conceber os mapas de importancia e desempenho, coloca-se a média de
importancia no eixo das abscissas (x) e a média de desempenho no eixo das
ordenadas (y). Os eixos divisérios do mapa correspondem a uma aproximacéo da
média de importancia e desempenho dos itens para uma dada dimenséo do servigo.
Dessa forma, consegue-se demonstrar 0s graus (maior ou menor) de
qualidade/importancia que os itens assumem na pesquisa. Os itens e dimensdes de
qualidade sao representados por circulos cujos tamanhos sao proporcionais ao indice

de oportunidade de cada item.
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.Rust et. al. (1995) rotulam os quadrantes obtidos pela divisdo dos eixos formando
guias para a decisdo gerencial. Estes autores, originalmente, denominam o quadrante
superior direito de alavancagem ou promoc¢ao, pois este contém itens ou dimensdes
de qualidade com alto desempenho e importancia que constituem fontes de
vantagens competitivas. Manter o nivel atual de qualidade destes itens é essencial,
mas, por vezes eles ndo sédo as melhores op¢des para melhorias de qualidade, pois ja
tém um elevado desempenho. No entanto, tais itens podem representar uma boa

opcéao para fins de diferenciacéo, por meio de propagandas e promocdo da empresa.

O quadrante superior esquerdo (priorizar) inclui itens e dimensdes com alta
importancia e desempenho abaixo da média, representando pontos em que, na
maioria dos casos, a organizacdo deveria concentrar seus esfor¢cos. Usualmente os

itens com maior potencial de melhoria se encontram aqui.

O quadrante inferior direito (manter) delimita itens ou dimensbes com baixa
importancia e alto desempenho. Pode-se optar entre manter o nivel de qualidade e
investimentos ou transferir recursos para areas deficientes. Em particular, itens neste
quadrante podem indicar avaliacbes que poderiam ser descartadas em etapas futuras
da pesquisa, pois representam itens que nao detectam possiveis oportunidades de
melhoria da empresa. No entanto, para que essa simplificacdo seja valida, a mesma
politica de qualidade deve ser mantida pela organizacdo e a expectativa dos usuarios

com relacdo a estes itens ndo pode mudar ao longo do tempo (ponto fraco).

Por fim, o quadrante inferior esquerdo (ignorar) contém itens que detém baixa
importancia e desempenho. Estes itens sdo relevantes e devem ser mantidos na
pesquisa, pois sua importancia pode se alterar ao longo do tempo, caso politicas de
melhoria de qualidade ndo sejam implementadas. A analise conjugada dos mapas de
importancia e desempenho com os dados e informacdes sobre a natureza dos
servicos fornecem uma base para decisdo gerencial mais consistente do que a

usualmente empregada por outras empresas de pesquisa de mercado.
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4 5.3 Teste de Kruskal-Wallis

A andlise de variancia ndo paramétrica de Kruskal-Wallis foi a alternativa utilizada
para comparar respostas de nivel ordinal em condicbes que existem mais de dois
grupos (MORGAN; GRIEGO, 1998). Segundo Mattar (1996), a aplicacdo do teste se
d& em contrapartida a analise de variancia tradicional, nas situacdes em que 0s
pressupostos de normalidade ou homocedasticidade ndo sdo atendidos ou quando a

variavel analisada é do nivel ordinal.

Para esta andlise serdo apuradas as comparacdes entre as médias dos segmentos
pesquisados com o teste Kruskall Wallis, que € aplicado quando estdo em
comparacao trés ou mais grupos independentes e a variavel deve ser de mensuracao
ordinal. Segundo Sidney Siegel e N. John Castellan, Jr. (1988), um método nédo
paramétrico é usado para testar se um conjunto de amostras provém da mesma
distribuicdo, serve também para testar a hipétese nula, e se todas as populacdes
possuem func¢des de distribuicdo iguais contra a hipétese alternativa de que ao menos

duas das populacfes possuem funcdes de distribuicdo diferentes.

Assim, enquanto a andlise de variancia dos mesmos depende da hipétese de que
todas as populacdes em confronto sdo independentes e normalmente distribuidas,
neste sistema nao se coloca nenhuma restricdo sobre a comparacéo. Quando o teste
de Kruskal-Wallis conduz a resultados significativos, entdo pelo menos uma das
amostras é diferente das restantes. O teste ndo identifica onde ocorrem e quantas sédo

as diferencas.

A analise de regressdo consiste na realizagdo de uma andlise estatistica com o
objetivo de verificar a existéncia de uma relacdo funcional entre uma variavel
dependente com uma ou mais variaveis independentes. Em outras palavras, consiste
na obtencdo de uma equagdo que tenta explicar a variagdo da variavel dependente
pela variacdo do(s) niveis das variaveis independentes. Para tentar estabelecer uma
equacao que representa o fenbmeno em estudo pode - se fazer um grafico, chamado
de diagrama de dispersao, para verificar como se comportam os valores da variavel

dependente (Y) em funcéo da variacdo da variavel independente (X).
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O comportamento de Y em relacdo a X pode se apresentar de diversas maneiras: linear,
quadratico, cubico, exponencial, logaritmico, etc. Para se estabelecer o modelo para
explicar o fendbmeno, deve-se verificar qual tipo de curva e equacédo de um modelo

matematico que mais se aproxime dos pontos representados no diagrama de dispersao.

Contudo, pode-se verificar que os pontos do diagrama de dispersdao nao vao se
ajustar perfeitamente a curva do modelo mateméatico proposto. Havera, na maior parte
dos pontos, uma distancia entre os pontos do diagrama e a curva do modelo
matematico. Isto acontece, devido ao fato do fenbmeno que esta em estudo, ndo ser
um fendmeno mateméatico e sim um fenébmeno que estd sujeito a influéncias que
acontecem ao acaso. Assim, o objetivo da regressdo € obter um modelo matematico
gue melhor se ajuste aos valores observados de Y em funcéo da variagdo dos niveis

da variavel X.

4.5.4 Teste ndo paramétrico para amostras independentes: Mann-Whitney

O teste Mann-Whitney € uma alternativa ndo paramétrica para o teste t para amostras
independentes, usada quando os pressupostos de normalidade e homocedasticidade
do teste t ndo sdo atendidos. Além disto, o teste tem a vantagem de as variaveis-
testes serem somente do nivel ordinal, diferente de testes t que pressupdem uma

variavel no minimo do nivel intervalar.

O Unico pressuposto do teste é que duas amostras tenham formas semelhantes, isto
€, tenham assimetrias e curtose estatisticamente equivalentes (PESTANA &
GAGEIRO, 2000). O teste se baseia na ordenacdo das observacdes do menor valor
(rank 1) para de maior valor (rank n), sendo os empates calculados como a média das
ordenacbes das observacdes empatadas. O teste é apropriado para verificar se
existem diferencas entre variaveis de nivel ordinal com relagdo as amostras
independentes. Este teste foi utilizado na comparacdo entre duas subamostras

diferentes.

No capitulo que segue sado apresentados e analisados os dados pertinentes a

pesquisa, segundo os critérios estabelecidos.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo os dados sdo apresentados a partir da utlizacdo de métodos
estatisticos e mateméaticos com o objetivo de analisar com maior profundidade os
indicadores identificados quantitativamente, bem como analisar as variaveis que se
mostraram importantes para compreender o processo de percep¢do dos usuarios em
relacdo aos construtos pesquisados por meio da aplicacdo dos questionarios
orientados pela escala SERVQUAL, em convergéncia com a escala LIKERT, de forma
que as informacdes bem como os dados apurados possam responder as questdes

problemas desta pesquisa.

5.1 Descricdo da Amostra

Grafico 1 — Participacdo dos respondentes de acordo com o Género

mEHomens ™ Mulheres

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A amostra deste estudo é composta por 337 respondentes, sendo que destes 202 séao
mulheres o que representa 59,90% dos entrevistados. J& os homens, com um total de
135 respondentes, representam 40,10%, conforme grafico acima. A seguinte reflexdo
pode ser levantada em relagéo a estes numeros: ou as mulheres participam mais das
pesquisas ou, de fato, ha um numero maior delas inseridas no universo académico

pesquisado.
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Grafico 2 — Participacéo dos respondentes de acordo com a faixa etaria

4%  8,90%

=\

27,00%

mAté 20 anos mDe 20 a 35 anos De 35 a 45 anos
m De 45 a 55 anos mAcima de 55 anos

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A faixa etaria dos respondentes ficou caracterizada da seguinte forma:

e até 20 anos: representam 8,90% da amostra, o corresponde a um quantitativo
de 30 pessoas;

e entre 20 a 35 anos: representam 43,60% da amostra, o que corresponde a
147 pessoas;

e entre 35 a 45 anos: representam 27% da amostra, sendo 91 respondentes;

e entre 45 a 55 anos: representam 16,60% da amostra, com 56 participantes;

e acima dos 55 anos: representam 4% da amostra, com um total de 13

participantes.

Gréfico 3 — Participacéo dos respondentes de acordo com status de envolvimento
com a UFOP

27,00%

11,00%
m Estudante ®m Professor Tecnico Administrativo m Comunidade

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Este grafico representa as categorias dos participes do universo pesquisado: técnicos
administrativos, professores, estudantes e comunidade. Observa-se certo equilibrio
em quantidade entre os técnicos administrativos com a participacdo de 91 pessoas
representados por 27% dos entrevistados, e a comunidade com 89 participantes
representados com 26,40% do total. Ja os estudantes tiveram maior participacéo
acerca de 35,60% dos entrevistados totalizando 120 respondentes, e para finalizar os
professores representaram 11% do total de participagdo o0 que equivale a 37

participantes.

Gréfico 4 — Participacdo dos respondentes de acordo com 0s acessos a Fan Page da
UFOP no Facebook semanalmente.

m Otde acessos ™ Qtde®:

100

26,40%
90

24,30%
80 -

70—

60 —

13,40%
50 | — :

40 - 9,80%

30 . 7,40%
| = 6, so% 5.30%
2,40% 3% 1,80%
10 — i
0,
el | | | | - i - _0.00%

2 3 4 8 10 11

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

O grafico acima representa a quantidade de acessos a Fan Page da UFOP no
Facebook pelos usuarios respondentes da pesquisa. Neste grafico € possivel
observar que do total destes usuarios 82 disseram que acessam esta Fan Page pelo
menos uma (1) vez por semana conforme 12 coluna identificada pelo n° 1, o que nos
leva a inferir que, embora o Facebook tenha muitos inscritos, esta Fan Page nao é
muito acessada por estes usuarios. Esta observacao é reforcada pela coluna (2) no

qual 89 pessoas acessam a pagina apenas uma vez por semana.

Os dados estdo baseados nos 337 entrevistados (100% da amostra) que acessam a
Fan Page da UFOP no Facebook. Observa-se que, segundo dados levantados,
24,30% (82 entrevistados), o que equivale até um acesso, ndo possuem o habito de

acessar com frequéncia a pagina, o que nos leva a inferir que este acesso ocorre de
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forma esporadica. A seguir, os resultados quanto ao niumero de acessos a pagina:
com apenas 1 acesso, 26,40% (89 entrevistados); para 2 acessos, 13,40% (45
entrevistados); para 3 acessos, 9,80% (33 entrevistados); para 4 acessos, 7,40% (25
entrevistados); para 5 acessos, 6,50% (22 entrevistados); para 6 acessos, 2,40% (8
entrevistados); para 7 acessos, 3% (9 entrevistados); para 8 acessos, 1,80% (6
entrevistados); para 9 acessos, 0% (0 entrevistados) e para 10 ou mais acessos,
5,30% (18 entrevistados). Estes numeros refletem o0 acesso e uso da Fan Page da

UFOP semanalmente.

5.1.1 Diferenca entre médias de grupos distintos

Neste estudo, conforme o0s aspectos levantados, e para melhor apuracdo dos
resultados, bem como evidenciar uma tendéncia a este tipo de estudo, a amostra da
pesquisa compreendeu diferentes categorizacdes de respondentes: professores,
estudantes, técnicos administrativos e comunidade. Em relagdo ao género: homem e
mulher. Na categoria de idade foram criados grupos entre 20 anos e até 0S grupos
acima de 55 anos de idade. Na categoria de acessos a Fan Page da UFOP no

Facebook, objeto de estudo nesta pesquisa foi distribuido de (0) a (10 ou mais).

5.1.2 Anédlises dos construtos: médias das variaveis apresentadas

Nesta etapa apresentam-se abaixo os quadros e as tabelas com os indicadores que
serdo analisados posteriormente. Os resultados encontrados através da estatistica
descritiva sdo métodos aceitos pela literatura e normalmente utilizados para estudos
com essas caracteristicas, sobretudo aquele que contém uma amostra de grandes

proporcgoes.

A analise dos construtos tem sua referéncia na base de dados levantados através da
aplicacdo de 337 questionérios equivalente a 100% do universo pesquisado. Portanto,
estas avaliacdes refletem quantitativamente uma subjetividade, uma vez que qualquer
variavel pode ser considerada é uma questdo de percepcédo, tendo em vista que a

opinido de cada respondente € de cunho pessoal. Como seria impossivel alcancar a
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totalidade neste tipo de mensuracdo, procurou-se demonstrar a correlacao entre a
média e o desvio padrdo, um procedimento estatisticamente viavel e aceito conforme
a literatura. Tal perspectiva permite avaliar os parametros dos resultados apurados
bem como evidenciar desvios que possam comprometer os dados apurados

estatisticamente.

5.2 Andlises das médias referente a cada construto

A interpretacdo dos indicadores sera direcionada para as maiores médias, tendo em
vista que, de uma maneira geral, existe boa avaliagdo dos indicadores de cada
construto e as inferéncias encontradas através desta analise ja que em nenhuma

variavel alcancou o desvio padréo igual a (1,0) nimero considerado alto na apuracao

dos dados.
Tabela 1- Andlises de diferencas de médias
(continua)
Indicadores Médias Desvio Padréo

CONF 1 3,72 0,68
CONF 2 3,68 0,73
CONF 3 3,59 0,72
CONF 4 3,35 0,70
CONF 5 3,65 0,78
CONF 6 3,47 0,72
CONF TOTAL 3,69 0,68
PAG1 3,59 0,74
PAG2 3,68 0,75
PAG3 3,41 0,74
PAG4 3,34 0,68
PAG5 3,36 0,67
PAG6 3,68 0,82

PAG TOTAL 3,61 0,79
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Tabela 1- Anélises de diferencas de médias

(concluséo)

Indicadores Médias Desvio Padréo
SEG 1 3,64 0,78
SEG 2 3,68 0,72
SEG 3 3,56 0,73
SEG 4 3,56 0,73
SEG 5 3,55 0,71
SEG 6 3,58 0,74
SEG 7 3,40 0,77
SEG 8 3,44 0,86

SEG TOTAL 3,52 0,81
EMP 1 3,63 0,78
EMP 2 3,46 0,68
EMP 3 3,63 0,75
EMP 4 3,57 0,75

EMP TOTAL 3,64 0,74
AVS1 3,63 0,74
AVS2 3,66 0,71
AVS3 3,45 0,77
AVS4 3,39 0,81
AVS5 3,52 0,74
AVS6 3,67 0,71
AVS7 3,63 0,72
AVS8 3,48 0,74

AVS TOTAL 3,58 0,78

SAT FINAL 3,58 0,82

N 337

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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5.2.1 Analise do construto confiabilidade

O indicador CONFINAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan
Page da UFOP no Facebook transmite confiabilidade?) obteve média geral de 3,68,
representando a avaliacdo geral para o construto confiabilidade. Os indicadores
componentes deste construto que obtiveram as melhores médias foram CONF1 (Em
sua percepcdo as informacgfes postadas na Fan Page da UFOP no Facebook sdo
confiaveis?) com a média de 3,72 e CONF2 (Honestidade é uma caracteristica
percebida na Fan Page da UFOP no Facebook?) com uma média de 3,68. Estes
valores representam uma avaliacdo positiva das variaveis na percepcdo dos

entrevistados.

5.2.2 Anélise do construto presteza e agilidade

Na andlise deste construto, as médias que se destacaram, foram 3,68 para as
variaveis PAG2 (Em sua opinido, as noticias divulgadas sdo atuais?) e a variavel
PAG6 (Esta rede social apresenta facilidade no acesso as informacgdes vinculadas na
pagina oficial da UFOP?), indicando boa avaliacdo na opinido da maioria dos
respondentes. A variavel PAGFINAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita
gue a Fan Page da UFOP no Facebook atende as expectativas dos usuarios?) com a
média de 3,61 apresenta, também boa avaliacdo do construto e um equilibrio entre os

Indicadores.

5.2.3 Anélises do construto seguranca

Na analise deste construto, a média em destaque é de 3,68, referente a variavel
SEG2 (As informagbes encontradas na Fan Page da UFOP no Facebook sé&o
seguras?) e de 3,58 para a variavel SEG6 (O atendimento que se inicia pela rede
social € sempre cordial?). Verifica-se boa avaliacdo em relacdo a essas variaveis, na

opinido da maioria dos respondentes.

Para a variavel SEGFINAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan

Page da UFOP no Facebook é uma rede social segura?), com a média de 3,52 para a
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maioria dos respondentes em questdo € considerado uma boa avaliacdo para o
construto de forma geral. Todavia, ndo ha uma unanimidade com relacdo aos

indicadores e os desvios ndo podem ser desconsiderados.

5.2.4 Andlises do construto empatia

As médias em destaque neste construto € 3,63 para a variavel: EMP1 (As
informacdes postadas na Fan Page da UFOP no Facebook ndo possuem carater que
estimule qualquer tipo de preconceito?) e com a mesma meédia de 3,63 para a
variavel: EMP3 (O respeito ao publico € uma realidade percebida na Fan Page da
UFOP no Facebook?) observa-se semelhanca entre as variaveis em evidéncia, isto
significa uma similaridade de percepcdo entre os respondentes em relacdo as

variaveis que apresentam boa avaliacao.

Na avaliacdo da variavel EMPTOTAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita
gue a Fan Page da UFOP no Facebook é um ambiente que, sobretudo, respeita 0s
usuarios?), com uma meédia de 3,64 para este indicador. Este dado representa o
equilibrio no comportamento das variaveis que refletem diretamente na boa avaliacao
do construto na percepcado da maioria dos respondentes em relagcdo aos servigos
ofertados pela Fan Page da UFOP no Facebook.

5.2.5 Anédlises do construto aspectos visuais

Com a média de 3,66 para a variavel AV2 (A comunicagéo feita através da Fan Page
da UFOP no Facebook é objetiva?), 3,67 para a variavel AV6 (O atendimento que se
inicia pela rede social € sempre cordial?) e 3,58 para a variavel ASVISFINAL (De
maneira geral, em relacdo aos aspectos visuais da Fan Page da UFOP no Facebook,
vocé diria que estd), ambas apresentam boa avaliagdo do construto, aspecto este que
evidencia uma analise satisfatoria tendo em vista que e os indicadores apresentam
valores aceitaveis na opinido da maioria dos respondentes. Com estes dados €
possivel inferir que estes nameros refletem um bom retrospecto na concepg¢do dos

usuérios destes servigos.
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5.2.6 Andlise do construto satisfacéo final.

Para andlise da variavel SATFINAL (Agora, de maneira geral, em relacdo a todos os
aspectos do FACEBOOK da UFOP, levantados nesta pesquisa, vocé diria que esta:),
observa-se que a média geral do construto em relacdo as variaveis € de 3,58. Esta média
representa o grau de percepcao de satisfacdo em relacdo aos servigos ofertados pela
Fan Page da UFOP do Facebook, e a todos os aspectos das varidveis em questéo.
Estes indicadores sdo positivos considerando a média apurada. Porém, ndo podem ser
desconsideradas as opinides contrarias em relagdo as médias, uma vez que tal

observacéo reflete justamente um posicionamento contrario por parte dos entrevistados.

Dessa forma, percebe-se similaridade entre as médias, e ambos os dados refletem a
gualidade da pesquisa de opinido com a respectiva amostra de 337 respondentes. Estes
indicadores sdo baseados no grau de percepcdo de satisfacdo em relacdo ao objeto
pesquisado, e é preponderante considerar de forma positiva a avaliagdo da Fan Page da
UFOP no Facebook como ferramenta de prestacdo de servicos de comunicacao e

informacao para a maioria dos individuos que participaram da pesquisa.

Esta avaliacdo com a apuracdo dos dados € considerada positiva, contudo nao se
trata de unanimidade, sobretudo em relacdo aos indicadores SEGFINAL (A partir das
questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no Facebook é uma
rede social segura?) com a menor média entre as variaveis de 3,52, e também
ASPVFINAL (De maneira geral, em relacdo aos aspectos visuais da Fan Page da
UFOP no Facebook, vocé diria que esta:)) com 3,58 apresentaram maior

vulnerabilidade na percepc¢ao dos respondentes.

5.3 Comparacbes entre as categorias e status de envolvimento entre os

entrevistados.

Apoés a analise das médias dos construtos, optou-se por realizar a mesma analise
tomando-se como critério as diferenga entre as categorias e status de envolvimento
dos participantes da pesquisa, a fim de que fossem identificadas possiveis diferencas

de percepcdes acerca das variaveis pesquisadas, tendo por base as questdes
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elencadas na pesquisa. As tabelas a seguir, apresentam os resultados cujas

diferencas entre médias foram estatisticamente significativas ao nivel 0,05 (p<0,05).

5.3.1 Comparacdes entre as categorias de género

Tabela 2 — Analises das diferencas entre a categoria de género

Homem Mulher
Construtos Significancia
Media | Desvio | Media | Desvio
PAGIL4 3,23 0,722 3,41 0,634 0,048
PAGITOTAL 3,47 0,896 3,70 0,693 0,048
SEG4 3,42 0,787 3,65 0,677 0,023
ASPVIS1 3,51 0,809 3,71 0,683 0,041
ASPVIS2 3,56 0,708 3,72 0,714 0,049
ASPVIS5 3,39 0,733 3,60 0,734 0,020
ASPVIS6 3,56 0,740 3,75 0,677 0,038
Valid N (listwise) 135 202

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Nota: *PAGIL2 (As informagdes internas postadas na Fan Page da UFOP no Facebook contribuem
para esclarecimentos de duvidas?); PGAIL4 (As informag8es solicitadas sao efetivas em tempo de
resposta?); PAGITOTAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP
no Facebook atende as expectativas dos usudrios?); SEG4 (A equipe responsavel pela Fan Page
da UFOP no Facebook tem conhecimento das informagfes publicadas?); ASPVIS1 (A comunicagéo
feita através da Fan Page da UFOP no Facebook é clara?); ASPVIS2 (A comunicacéo feita através
da Fan Page da UFOP no Facebook € objetiva?); ASPVIS5 (As postagens de divulgacbes de
eventos atendem as expectativas?); ASPVIS6 (Fotografias e videos publicados pela equipe sdo de

facil visualizacdo?).

Conforme descrito na TAB. 2, dos 38

indicadores deste estudo apenas 7

apresentaram algumas diferencas nao estatisticamente significativas entre homens e

mulheres. De maneira geral, a média atribuida pelos homens para esses indicadores

foi menor que a média dos valores atribuidos pelas mulheres.

5.3.2 Comparacdes entre médias da categoria idade.

E importante destacar que os 337 respondentes desta pesquisa foram categorizados

também pelo fator idade que obteve a seguinte orientagdo: desses totais de

respondentes, 30 deles pertencem a categoria com até 20 anos; 147 deles pertencem
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a categoria entre 20 aos 35 anos; 91 deles pertencem a categoria entre 35 aos 45

anos; 56 deles pertencem a categoria entre 45 aos 55 anos e, por fim, 13 deles
pertencem a categoria dos individuos acima dos 55 anos de idade.

Apoés o levantamento da analise entre as médias em relacdo ao género masculino e
feminino, foram apurados os dados mais representativos estatisticamente para a

categoria idade. Os resultados deste teste sao apresentados na tabela a seguir.

Tabela — 3 Analises das diferencas entre a categoria idade

Até 20 anos|De 20 até 35 |De 35 até 45| De 45 a 55 |Acima de 55
anos anos anos anos

Total de 30| Total de 147| Total de 91 | Total de 56 | Total de 13
CONTRUTOMediaDesvio Media Desvio Media Desvio Media Desvio Media Desvio SIG
CONF1 4,00 05525 3,80 0,682 354 0620 3,73 0,700 3,31 0,947 0,003
CON 400 0695 376 0686 352 0621 364 0724 369 0,630 0,004
PAGIL6 3,67 1,184 3,83 0,806 349 0,705 3,73 0,674 3,15 0,899 0,005
PGl 367 1155 372 0792 349 0673 357 0628 308 0,862 0,026
SEGL 390 1,029 373 0,761 345 0,654 3,66 0,745 3,08 0,760 0,000
SEG2 4,00 0,910 3,80 0,692 346 0638 3,71 0594 3,00 0,816 0,000
SEG8 3,77 0,728 3,63 0,854 321 0,753 3,23 0,934 3,08 0,954 0,000
SEG FINAL 3,77 0,898 3,64 0,852 3,40 0,648 3,36 0841 315 0,689 0,005
ASPVIS2 357 0,774 3,83 0,696 351 0639 3,54 0,808 354 0,519 0,010
ASPVIS3 3,47 0,776 3,59 0,792 327 0,700 3,43 0,759 3,08 0,760 0,027
ASPVIS4 3,33 0,922 356 0,777 3,27 0,700 3,27 0,820 2,92 1,115 0,010
ASPVIS5 3,43 0,774 3,63 0,768 342 0616 359 0596 2,77 1,166 0,019

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Nota: *CONF1 (Em sua percepc¢éo as informagfes postadas na Fan Page da UFOP no Facebook sédo
confiaveis?); CONFFINAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP
no Facebook transmite confiabilidade?); PAGIL6 (Esta rede social apresenta facilidade no acesso as
informacdes vinculadas na péagina oficial da UFOP?); PAGILFINAL (A partir das questdes anteriores,
vocé acredita que a Fan Page da UFOP no Facebook atende as expectativas dos usuarios?); SEG1
(As informacBes encontradas na Fan Page da UFOP no Facebook sdo confidveis?)); SEG2 (As
informacdes encontradas na Fan Page da UFOP no Facebook s&o seguras?); SEG8 (O risco de ter
seu computador infectado ao acessar a Fan Page da UFOP no Facebook € minimo?); SEGTOTAL (A
partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no Facebook é uma rede social
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segura?); ASPVIS2 (A comunicacédo feita através da Fan Page da UFOP no Facebook é objetiva);
ASPVIS3 (As atualizacdes sdo feitas em tempo habil?); ASPVIS4 (As atualizacbes sao feitas
rotineiramente?); ASPVIS5 (As postagens de divulgacdes de eventos atendem as expectativas?).

Na analise desta tabela, as diferencas significativas estatisticamente analisadas sao
caracterizadas por uma significancia de 0,05. Para esta verificagdo das 38 variaveis
trabalhadas, 12 apresentaram resultados que indicam pequenas diferencas nas
avaliacdes entre os segmentos de idade o que ndo interferem significativamente no

comportamento de percepc¢ao de qualidade em relacdo ao segmento.

De maneira geral, a média atribuida para a categoria dos individuos de até vinte 20
anos de idade, obteve maior média que as outras categorias. Observou-se, contudo
gue quanto mais jovem é o individuo, em relacdo a percepcdo de avaliacdo dos
construtos, maior sera a tendéncia de concordancia e aceitacdo dos aspectos

referente aos servicos oferecidos através da Fan Page da UFOP no Facebook.

5.3.3 Comparacdes entre médias de status e envolvimento com a UFOP

Para a analise desta categoria considera-se o numero de respondentes que
participaram da pesquisa: 337 individuos. Deste total, os respondentes foram
identificados da seguinte forma, conforme participacdo no estudo: do total de
respondentes 120 sao estudantes, 37 sdo professores, 91 sdo técnicos
administrativos e 89 sdo pertencentes a comunidade. Apdés o levantamento das
médias, conforme TAB. 4, os dados que apresentaram diferencas significativas
estatisticamente dentro das categorias pesquisadas serdo analisados. O objetivo
desta analise é identificar se essas diferencas podem comprometer a percepcao de

qualidade dos servicos ofertados pela Fan Page da UFOP no Facebook.
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Tabela — 4 Analises de diferencas entre a categoria status de envolvimento

Estudante Professor Técnico Comunidade
Administrativo (Outros)
CONTRUTOS (120) (37) @1) (89)
Media | Desvio | Media | Desvio | Media | Desvio | Media | Desvio | SIG
SEG4 361 0813 3,70 0,661 3,38 0,696 3,61 0,650 0,010
SEGS8 365 0806 305 0,880 342 0,844 3,34 0,878 0,002

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
Nota:* SEG4 (A equipe responsavel pela Fan Page da UFOP no Facebook tem conhecimento das
informacdes publicadas?) e SEG8 (O risco de ter seu computador infectado ao acessar a Fan Page da
UFOP no Facebook é minimo?).

De acordo com os dados apresentados na TAB. 4, apenas dois indicadores
apresentaram alguma diferenca em detrimento dos outros, todavia ndo significativas

para a categoria de status de envolvimento.

5.4 Andlise da unidimensionalidade dos construtos da amostra

Um instrumento de pesquisa para ser validado deve considerar como fundamental a
avaliacdo de suas escalas. Nesse sentido, a unidimensionalidade dos construtos
considera a homogeneidade dos fatores que o compdem, em termos agregados, a
guantidade de dimensdes ou fatores subjacentes a uma matriz de correlacéo. Esse é
0 pressuposto principal para o calculo do Alfa de Cronbach (NETEMEYER et. al.,
2003).

Geralmente, a verificacdo do grau de homogeneidade de um construto é realizada por
meio da andlise fatorial exploratéria (AFE) com rotacdo ortogonal (varimax)
(GERBING; ANDERSON, 1988; DUNN; SEAKER; WALLER, 1994; MESQUITA, 2010
citado por PEREIRA et. al., 2015). Segundo Mesquita (2010), tendo por base o critério
de Kaiser, os padrdes sugeridos indicam que determinado numero de fatores
extraidos com autovalores superiores a 1 correspondem ao numero de dimensdes de

um conjunto de dados.
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Hair Jr. et. al. (2009) salientam que a analise fatorial possibilita a identificacdo de
padrbes relativos a um conjunto de variaveis. Quando essas variaveis possuem
cargas elevadas em um fator, elas tornam-se descritoras da dimensao inerente.
Sendo que apenas a partir do exame dessas cargas torna-se possivel ao pesquisador
identificar o carater da dimensdo. Para a analise da unidimensionalidade dos

construtos extraidos no presente estudo foram utilizados os seguintes parametros:

v' Escore fatorial - compreende os escores obtidos por meio da combinacao
linear das variaveis (HAIR JR. et al., 2005).

v Alfa de Cronbach (geral e se item excluido) - este indice € uma medida de
confiabilidade que mede a consisténcia das variaveis que compdem a amostra
analisada, sendo desejaveis valores minimos acima de 0,70, para as ciéncias
sociais (HAIR JR. et. al., 2005). Em complemento, Field (2009) ressalta que, ao
passo que o numero de itens em uma escala aumenta, o alfa tende a
aumentar, fato que implica que, em alguns casos, um valor do alfa de
Cronbach mais baixo pode ser visto como satisfatério.

v' Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) - medida de adequacidade da amostra. De acordo
com Field (2009), para o KMO, os valores que figuram acima de 0,70 séo
considerados “regulares”, os que se encontram acima de 0,80, “muito bons”, e
o limite inferior para aceitacdo do modelo deve ficar acima de 0,50.

v' Teste de esfericidade de Bartlett - tem como objetivo avaliar a hipétese de as

variaveis ndo serem correlacionadas com na populacdo (MALHOTRA, 2001).

Em complemento, Sampaio (2012) destaca que tal teste verifica se os dados contém
suficiente evidéncia que comprovem a hipotese de que a matriz de correlacdo néo é
uma matriz identidade. Norusis (1999) ressalta que a utilizacdo da analise fatorial esta
condicionada a rejeitar a hipotese de que a matriz de correlagédo de uma populacéo &

uma identidade.

v Nivel de significancia estatistica (Sig) - trata-se de uma medida estimada que busca
aferir o grau em que o resultado alcancado € "verdadeiro” (SAMPAIO, 2012);

v' Comunalidade (h2) que devem possuir como patamar 40% (DUNN; SEAKER;
WALLER, 1994);
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v' Variancia extraida - trata-se de uma medida de consisténcia complementar
interna. Este indice tem como propédsito medir a quantidade geral de variancia
dos indicadores explicada pela variavel latente, e seus valores devem figurar
acima de 0,50 (HAIR JR. et. al., 2005).

Apds a analise fatorial exploratoria, os dados amostrais se organizaram em cinco
construtos distintos, a saber: confiabilidade; presteza e agilidade; seguranga; empatia
e aspectos visuais. Os resultados da analise fatorial por construto sdo apresentados

na sequéncia.

5.4.1 Construto confiabilidade

O construto “Confiabilidade” apresentou unidimensionalidade na analise fatorial e sua

constituicdo é exposta na TAB - 5.

Tabela — 5 Andlise fatorial construto confiabilidade

Construto confiabilidade | Indicadores Escore Fatorial Comunalidades

CONF 1 0,775 0,601
CONF 2 0,826 0,683
CONF 3 0,790 0,624
CONF 4 0,665 0,442
CONF 5 0,715 0,511
CONF 6 0,715 0,511
CONF 7 0,775 0,817
KMO 0,826

Bartlett's Test 800,850
Sig 0,000

dF 15
Variancia extraida 56,18%

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Na interpretacdo dos dados deste construto observa-se que 0s mesmos atendem aos
parametros fixados pela literatura e os numeros refletem a convergéncia entre os
indicadores. Neste sentido, destaca-se que o escore minimo aceitavel em relacdo as
comunalidades é de 0,40 e nenhuma variavel encontra-se abaixo desta referencia de
valor o que ndo compromete o resultado da apuracdo uma vez que o KMO tem

resultado superior a 0,80.

5.4.2 Construto Presteza e Agilidade

O construto “Presteza e Agilidade” apresentou unidimensionalidade na analise fatorial

e sua constituicdo é exposta na TAB. 6.

Tabela — 6 Analise fatorial construto presteza e agilidade

Construto  presteza e |Indicadores Escore Fatorial Comunalidades
agilidade
PA 1 0,698 0,487
PA 2 0,738 0,544
PA 3 0,843 0,710
PA 4 0,788 0,621
PAS5 0,790 0,624
PA 6 0,676 0,457
KMO 0,846
Bartlett's Test 816,452
Sig. 0,000
dF 15
Variancia extraida 57,39

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Na interpretacdo deste construto, bem como se observa equilibrio entre as variaveis
propostas e os resultados apresentaram uniformidade. Assim sendo € possivel inferir
gue estes dados sdo consistentes uma vez que a analise é positiva e de forma geral a

amostra encontra-se dentro dos parametros dimensionados.
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O construto “Seguranca” apresentou unidimensionalidade na analise fatorial e sua

constituicdo é exposta na TAB. 7.

Tabela — 7 Andlise fatorial construto seguranca

Construto Seguranca Indicadores Escore Fatorial Comunalidades
SEG 1 0,790 0,625
SEG 2 0,820 0,672
SEG 3 0,802 0,644
SEG 4 0,772 0,596
SEG 5 0,740 0,548
SEG 6 0,703 0,494

KMO 0,878

Bartlett's Test 1332,727

Sig 0,000

dF 28

Variancia extraida 55,70

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Este construto apresentou normalidade entre os indicadores, o0 que nos leva a inferir

gque 0s numeros apresentados estdo dentro das referencias propostas e séo

satisfatorios, observa-se que o valor minimo aceitavel de score fatorial é de 0,40 e

todos os indicadores se apresentaram como média superior. Esta avaliacio € positiva

reforgcada pelo KMO acima dos 0,80.
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O construto “Empatia” apresentou unidimensionalidade na andlise fatorial e sua

constituicdo é exposta na TAB. 8

Tabela — 8 Andlise fatorial construto empatia

Construto Indicadores Escore Fatorial Comunalidades
EMP 1 0,798 0,637
EMP 2 0,750 0,562
Empatia EMP 3 0,806 0,650
EMP 4 0,830 0,689
EMP 5 0,798 0,637
KMO 0,789
Bartlett's Test 421,296
Sig 0,000
dF. 6
Variancia extraida 63,46

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

A andlise deste construto mostrou-se uniforme no item comunalidades, todavia a

matriz KMO com referéncia de 0,789 pode ser considerada como boa avaliagdo por

estar bem préximo do valor de referencia de 80%, conforme estabelecido pela

literatura.
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O construto “Aspectos Visuais” apresentou unidimensionalidade na analise fatorial e

sua constituicdo é exposta na TAB. 9

Tabela — 9 Analise fatorial construto aspectos visuais

Construto Indicadores Escore Fatorial Comunalidades
ASPV 1 0,790 0,713
ASPV 2 0,811 0,690
Aspectos visuais ASPV 3 0,789 0,776
ASPV 4 0,638 0,808
ASPV 5 0,759 0,631
ASPV 6 0,817 0,788
ASPV 7 0,808 0,835
KMO 0,820
Bartlett's Test 497,257
Sig 0,000
dF 10
Variancia extraida 56,38

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os parametros encontrados nestes indicadores evidenciam o equilibrio entre as médias

apuradas em conformidade com os valores do escore fatorial o que norteiam a

normalidade entre as varidveis. Estes numeros apurados se confirmam pelo valor

encontrado no KMO 0,820. Neste sentido é possivel inferir que os resultados atendem

aos parametros estatisticos e os dados refletem boa avaliacdo na analise do construto.

5.5 Andlise de regressao

A analise de regresséo consiste na realizagdo de uma analise estatistica com o

objetivo de verificar a existéncia de uma relacdo funcional entre uma variavel

dependente com uma ou mais variaveis independentes. Modelos de regressao

multipla foram utilizados com o intuito de tratar as relacdes de dependéncia entre
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fatores de satisfacdo e percepcao global de satisfacéo, isto é, avaliar a validade dos

construtos deste estudo Corrar et al. (2011).

Neste sentido, 0 objetivo dessa analise € de identificar uma combinacéo linear das
avaliacdes de satisfacdo com itens especificos dos processos que permitiu explicar
com a maior precisdo a satisfacdo global no processo. Cabe ressaltar que sé é
confiavel interpretar critérios que tenham pesos estatisticamente significativos, ou
seja, com valores de significancia inferiores a 0,05. Os indicadores que ndo forem
significativos séo interpretados como fatores que podem ter relevancia isoladamente
ou em outro contexto, mas, quando levamos em conta o efeito dos demais critérios

presentes naquela avaliacédo, tornam-se irrelevantes.

5.5.1 Andlise de regresséo construto confiabilidade.

O primeiro construto a ser analisado foi o da confiabilidade.

Tabela — 10 Analise de regressao construto confiabilidade

R? . Mudanca estatistica
rro

Modelo| R R? %

Ajustado | Padréo B Modificado | Df1|Df2 | SIG
Modificado

1 0,756% 0,0572 0,567 0,451 0,572 110,867 4 332 0,000

a. Indicadores: (Constant), CONF6, CONF1, CONF5, CONF3

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme dados apresentados na TAB. 10, o poder de explicacdo da regresséo (R?)
da confiabilidade é de 56,7% e este percentual se apresenta estatisticamente

significativo.
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Tabela — 11 Analise de regressao construto confiabilidade

Coeficientes @

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t SIG
B Erro Beta

(Constant) 0,321 0,162 1,977 0,049
CONF1 0,330 0,045 0,330 7,400 0,000

1 CONF3 0,232 0,043 0,245 5,363 0,000
CONF5 0,161 0,038 0,183 4,192 0,000
CONF6 0,209 0,041 0,218 5,140 0,000

a. Variavel dependente: CONF FINAL

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os betas dos indicadores independentes da regressdo da confiabilidade se
mostraram todos significativos estatisticamente. O indicador com maior peso na
explicacdo da confiabilidade foi a variavel CONF1 (Em sua percepcao as informacdes
postadas na Fan Page da UFOP no Facebook sédo confidveis?), com o maior valor
apresentado (B = 0,330).

5.5.2 Andlise de regressao do construto presteza e agilidade

O segundo construto analisado foi presteza e agilidade.

Tabela — 12 Analise de regressao construto presteza e agilidade

R? c Mudanca estatistica
rro

Modelo| R R RZ

Ajustado | Padréo B Modificado |Df1|Df2 | SIG
Modificado

1 0,000

0,751* 0,563 0,555 0,525 0,563 70,935 6 330

a. Indicadores: (Constant), PAGIL6, PAGIL4, PAGILL, PAGIL2, PAGIL5, PAGIL3

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Conforme dados apresentados na TAB. 11, o poder de explicacdo da regressdo (R?)
da confiabilidade é de 55,0% e este percentual se apresenta estatisticamente

significativo.

Tabela — 13 Analise de regressao construto presteza e agilidade

(continua)
Coeficientes @

Modelo Coeficientes nao Coeficientes

padronizados padronizados
B Erro Beta t SIG.
1 (Constant) -0,139 0,188 -0,740 0,460
PAGIL1 0,211 0,047 0,198 4,436 0,000
PAGIL2 0,300 0,050 0,286 5,984 0,000
PAGIL3 -0,015 0,059 -0,014 -0,263 0,792
PAGIL4 0,244 0,063 0,209 3,853 0,000
PAGIL5 0,041 0,062 0,035 0,660 0,509
PAGIL6 0,267 0,043 0,278 6,151 0,000

a. Variavel dependente: PAGIL FINAL

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

De acordo com os dados da TAB. 13, os indicadores PAGIL3 com uma significancia
de 0,792 (As duvidas eventuais encontradas sdo esclarecidas de forma adequada?) e
para PAGIL5 com uma significancia de 0,509 (As informacfes solicitadas sao ageis
em tempo de resposta?), ndo obtiveram significancia estatistica na regressao relativa
ao construto presteza e agilidade. Por este motivo, uma nova regressao foi rodada

excluindo-se estes dois indicadores.
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Tabela 14 - Analise de regressao construto presteza e agilidade

Resumo do modelo

5 Mudanca estatistica
) R Erro
Modelo| R R _ . R?
Ajustado | Padréo B Modificado |Df1|Df2| SIG
Modificado
1 0,750* 0,563 0,557 0,524 0,563 106,787 4 332 0,000

a. Indicadores: (Constant), PAGIL6, PAGIL4, PAGIL1, PAGIL2

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme dados apresentados na TAB.14, o poder de explicacéo da regressdo (R?)
da variavel presteza e agilidade é de 55,7%e este percentual se apresenta

estatisticamente significativo.

Tabela 15 — Analise de regressao construto presteza e agilidade 22 parte

Coeficientes ?

Coeficientes néo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Erro Beta

(Constant) -0,117 0,184 -0,633 0,527
PAGIL1 0,212 0,047 0,199 4,527 0,000

1 PAGIL2 301 0,047 0,288 6,429 0,000
PAGIL4 0,261 0,050 0,223 5,226 0,000
PAGIL6 0,267 0,043 0,278 6,255 0,000

a. Variavel dependente: PAGIL FINAL

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os betas dos indicadores independentes da regressdo do construto presteza e
agilidade mostraram-se todos significativos estatisticamente. O indicador que
apresentou maior peso na explicacdo destes dados foi a variavel PAGIL2 (As
informacdes internas postadas na Fan Page da UFOP no Facebook contribuem para

esclarecimentos de duvidas?), o maior valor apresentado € (p = 0,288).



5.5.3 Andlise de regressédo construto seguranca.

O primeiro construto a ser analisado com esta técnica é seguranca.

Tabela 16 - Analise de regresséo construto seguranca
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Resumo do modelo

) Mudanca estatistica
5 R Erro
Modelo| R R . . R?
Ajustado | Padréo B Modificado |Df1 | Df2 | SIG.
Modificado
1 0,743 0,552 0,541 0,549 0,552 50,449 8 328 0,000

a. Indicadores: (Constant), SEG8, SEG6, SEG1, SEG5, SEG7, SEG4, SEG3, SEG2

Fonte: Dados da pesquisa 2016

Conforme dados apresentados na tabela 16, o poder de explicacdo da regressao (R?)

da variavel presteza e agilidade é de 54,1% e este percentual se apresenta

estatisticamente significativo.

Tabela - 17 Analise de regresséo construto segurancga

Coeficientes ?

Coeficientes néao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Erro Beta

(Constant) 0,048 0,195 0,00 0,244 0,807
SEG1 0,468 0,061 0,448 7,619 0,000
SEG2 -0,142 0,073 -0,126 -1,934 0,054
SEG3 0,152 0,065 0,137 2,347 0,020
1 SEG4 -0,068 0,058 -0,061 -1,167 0,244
SEG5 0,154 0,058 0,134 2,663 0,008
SEG6 0,055 0,056 0,051 0,981 0,327
SEG7 0,086 0,055 0,082 1,556 0,121
SEG8 0,279 0,40 0,296 6,887 0,000

a. Variavel dependente: SEG TOTAL

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Os betas dos indicadores independentes da regressdo do construto seguranca
mostraram-se significativos estatisticamente. O indicador que apresentou maior peso
na explicacdo destes dados foi a variavel SEG1 (As informacfes encontradas na Fan
Page da UFOP no Facebook s&do confidveis?), Com o maior valor apresentado, ou
seja, (B =0,448).

Tabela 18 - Analise de regresséo construto segurancga 12 parte

Resumo do modelo

R? c Mudanca estatistica
rro

Modelo| R R? RZ

Ajustado | Padréo - Modificado | Df1 | Df2 | SIG.
Modificado

1 0,733* 0,538 0,532 0,554 0,538 96,612 4 332 0,0000

a. Indicadores: (Constant), SEG8, SEG5, SEG1, SEG3

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme dados apresentados na TAB 18, 1° parte o poder de explicagdo da
regressdo (R? da varidvel presteza e agilidade é de 53,2%e este percentual se

apresenta estatisticamente significativo.

Tabela 18 - Analise de regresséo construto seguranca 22 parte

Coeficientes @

Coeficientes néo Coeficientes

Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Erro Beta

(Constant) 0,068 0,185 0,369 0,712
SEG1 0,406 0,053 0,389 7,733 0,000
1 SEG3 0,118 0,057 0,106 2,067 0,039
SEG5 0,166 0,052 0,145 3,206 0,001
SEG8 0,281 0,040 0,299 7,037 0,000

a. Variavel dependente: SEG TOTAL

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os betas dos indicadores independentes da regressao do construto seguranca

mostraram-se significativos estatisticamente. O indicador que apresentou maior peso
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na explicacdo destes dados foi a variavel SEG1(As informac6es encontradas na Fan

Page da UFOP no Facebook séo confiaveis?), o maior valor de beta € (B = 0,389).

5.5.4 Andlise de regressao construto empatia.

O terceiro construto a ser analisado com esta técnica é empatia.

Tabela 19 - Analise de regressao construto empatia

Resumo do modelo

R? e Mudanca estatistica
rro

Modelo| R R® R?

Ajustado | Padréo B Modificado | Df1|Df2 | SIG.
Modificado

1 0,787 0,620 0,615 0,461 0,620 135280 4 332 0,000

a. Indicadores: (Constant), EMP4, EMP2, EMP1, EMP3

Fonte: Dados da pesquisa 2016

Conforme dados apresentados na tabela 19, o poder de explicacéo da regresséo (R?)
da variavel presteza e agilidade é de 61,5% e este percentual se apresenta

estatisticamente significativo.

Tabela 20 - Analise de regressao construto empatia

Coeficientes ?

Coeficientes néo Coeficientes

Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Erro Beta

(Constant) 0,304 0,156 1,945 0,053
EMP1 0,106 0,042 0,111 2,538 0,012
1 EMP2 0,045 0,045 0,041 0,991 0,322
EMP3 0,390 0,044 0,391 8,868 0,000
EMP4 0,387 0,046 0,388 8,428 0,000

a. Variavel dependente: EMP TOTAL

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Os betas dos indicadores independentes da regressdo do construto empatia
mostraram-se significativos estatisticamente. Os indicadores que apresentaram maior
peso na explicacdo destes dados foram as varidveis EMP3 (O respeito ao publico é
uma realidade percebida na Fan Page da UFOP no Facebook?) com o valor beta de

(B =0,391) e EMP4 (Aspectos inerentes as crencas e valores séo respeitados na Fan

Page da UFOP no Facebook?), o beta é de (p = 0,388).

Tabela 21 - Analise de regressao construto empatia 12 parte

Coeficientes @

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Erro Beta
(Constant) 0,360 0,146 2,462 0,014
EMP1 0,115 0,041 0,120 2,795 0,005
EMP3 0,402 0,042 0,403 9,472 0,000
EMP4 0,394 0,045 0,396 8,699 0,000

a. Variavel dependente: EMP FINAL

Fonte: Dados da pesquisa 2016

Os betas dos indicadores independentes da regressdo do construto empatia
mostraram — se significativos estatisticamente. Os indicadores que apresentaram
maior peso na explicacdo destes dados foi EMP4 (Aspectos inerentes as crencas e

valores sado respeitados na Fan Page da UFOP no Facebook?), o beta foi de
(B = 0,403).

5.5.5 Anélise de regresséo construto aspectos visuais.

O quarto construto a ser analisado com esta técnica € aspectos visuais.
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Tabela 22 - Analise de regressao construto aspectos visuais

Resumo do modelo

R? Erro Mudanca estatistica
Modelo| R R® _ ~ =2
Ajustado | Padrao Modificado | Medificado | Df1 | Df2 | SIG.
1 0570° 0325 0308 0645 0,325 19,723 8 328 0’80

a. Predictors: (Constant), ASPVIS8, ASPVIS4, ASPVIS1, ASPVIS6, ASPVISS5,
ASPVIS2, ASPVIS3, ASPVIS7

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme dados apresentados na TAB. 22, o poder de explicacdo da regressdo (R?)
da variavel presteza e agilidade é de 30,8% e este percentual se apresenta

estatisticamente significativo.

Tabela 23 - Andlise de regressao construto aspectos visuais

Coeficientes ?

Modelo Coeficientes nao Coeficientes
padronizados padronizados
Std. Error

B Beta t SIG.
1 (Constant) 0,841 0,226 3,727 0,000
ASPVIS1 0,102 0,074 0,098 1,386 0,167
ASPVIS2 0,098 0,079 0,090 1,246 0,213
ASPVIS3 -0,053 0,075 -0,053 -0,708 0,479
ASPVIS4 0,122 0,064 0,126 1,904 0,058
ASPVIS5 0,181 0,068 0,173 2,648 0,008
ASPVIS6 -0,005 0,092 -0,004 -0,051 0,960
ASPVIS7 0,106 0,093 0,099 1,143 0,254
ASPVIS8 0,221 0,065 0,210 0,221 0,221

Variavel Dependente: ASPVIS FINAL
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

De acordo com os dados da TAB. 23, do construto aspectos visuais, a variavel do
indicador: ASPVIS6 (Fotografias e videos publicados pela equipe sao de facil
visualizacdo?), com um valor de 0,960 n&o obteve significancia estatistica na
regressao relativa ao construto. Por este motivo, uma nova regressao foi feita e

excluido este indicador.
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Tabela 24 - Analise de regressao construto aspectos visuais 22 parte

Resumo do modelo

R? c Mudanca estatistica
rro

Modelo| R R? R2

Ajustado | Padrao B Modificado | Df1 | Df2| SIG.
Modificado

1 0,539% 0,291 0,284 0,657 0,291 45,472 3 333 0,000

a. Predictors: (Constant), ASPVIS8, ASPVIS4, ASPVIS5

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Conforme dados apresentados na TAB. 24, o poder de explicacdo da regressdo (R?)
da variavel presteza e agilidade é de 28,4%e este percentual se apresenta
estatisticamente significativo.

Tabela 25 - Analise de regressao construto aspectos visuais 22 parte

Coeficientes ?

Coeficientes néo Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Std. Erro Beta
(Constant) 1,258 0,203 6,202 0,000
1 ASPVIS4 0,115 0,053 0,120 2,165 0,031
ASPVIS5 0,258 0,065 0,246 3,992 0,000
ASPVIS8 0,294 0,060 0,279 4,868 0,000

a. Variavel dependente: ASPVIS TOTAL
Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os betas dos indicadores independentes da regressao do construto aspectos visuais
mostraram-se significativos estatisticamente. O indicador que apresentou maior peso
na explicacado destes dados foi ASPVIS8 (As informacdes publicadas sdo postadas
com antecedéncia em relagdo ao acontecimento de algum evento ou programagao?),
foi o valor de (p =0,279).
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5.5.6 Anédlise de regresséo construto Satisfacéo Final.

O ultimo construto a ser analisado com a técnica de regressao é satisfagéao final.

Tabela 26 - Analise de regressao construto satisfacéo

Resumo do modelo

Mudanca estatistica
) - Erro
Modelo R R® | R®Ajustado . R?
Padréo B Modificado | Df1 | Df2 | SIG
Modificado
1 0,756% 0,571 0,564 0,539 0,571 88,036 5 331 0,00

a. Indicadores: (Constant), ASPVISFINAL, EMPFINAL, PAGILFINAL, SEGFINAL, CONFFINAL

Fonte: Dados da pesquisa 2016

Conforme dados apresentados na tabela 26, o poder de explicacéo da regresséo (R?)
da satisfacdo final de todos os construtos é de 56,4% e este percentual se apresenta

estatisticamente significativo.

Tabela 27 - Analise de regressao construto satisfacao final

Coeficientes ?

Coeficientes nao Coeficientes
Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Std. Erro Beta
(Constant) -0,006 0,191 -0,030 0,976
CONF
EINAL 0,056 0,057 0,047 0,974 0,331
PAGIL
EINAL 0,163 0,047 0,158 3,503 0,001
SEGF NAL 0,081 0,047 0,081 1,724 0,086
EMP
FINAL 0,124 0,050 0,113 2,466 0,014
ASPVIS
FINAL 0,574 0,045 0,546 12,858 0,000

a. Variavel dependente: SATISFACAO

Fonte: Dados da pesquisa 2016
Os betas dos indicadores independentes da regressao do construto satisfacao final

gue sao apresentados nesta tabela, todos se mostraram estatisticamente
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significativos. O indicador com maior peso na explicacdo dos construtos é destacado
pelo indicador ASPVISFINAL (De maneira geral, em relagdo aos aspectos visuais da
Fan Page da UFOP no Facebook, vocé diria que esta:), esta afirmativa obteve o maior

valor de beta apresentado (3 = 0,546).

Tabela 28 - Analise de regressao construto satisfacao final 22 parte

Resumo do modelo

) Mudanca estatistica
) R Erro 5
Modelo R R _ . R N
Ajustado | Padrao i Modificado | Df1 | pf2 | sIG
Modificado '
1 0,755* 0,570 0,564 0,539 0,570 109,825 4 332 0,000

a. Predictors: (Constant), ASPVISFINAL, EMPFINAL, PAGILFINAL, SEGFINAL

Fonte: Dados da pesquisa 2016

Conforme dados apresentados na TAB.28, o poder de explicacdo da regresséo (R?)
da satisfacdo final de todos os construtos é de 55,4% e este percentual se apresenta
estatisticamente significativo, consolidando os dados obtidos na primeira analise

destes dados.

Tabela 29 - Analise de regresséo construto satisfagao final

Coeficientes #

Coeficientes néo Coeficientes

Modelo padronizados padronizados t SIG.
B Std. Erro Beta

(Constant) 0,047 0,184 0,255 0,799
PAGIL FINAL 0,176 0,045 0,170 3,918 0,000
1 SEGF INAL 0,093 0,046 0,093 2,049 0,041
EMP FINAL 0,134 0,049 0,122 2,716 0,007
AFSIIEXILS 0,583 0,044 0,554 13,343 0,000

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os betas dos indicadores independentes da regressdo dos construtos finais
mostraram-se significativos estatisticamente. Observa-se nesta analise que o

indicador referente a “confiabilidade final” identificado pela variavel CONFINAL (A
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partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no Facebook
transmite confiabilidade?), foi retirado desta apuracdo, uma vez que nao apresentou

significancia estatistica e com baixo poder de explicacao ( = 0,047).

O indicador com maior peso na explicagdo dos construtos finais é referente a variavel
ASPVISFINAL (De maneira geral, em relagdo aos aspectos visuais da Fan Page da
UFOP no Facebook, vocé diria que esta:) esta afirmativa se destacou com o maior
valor apresentado do Beta (B =0,554). Este dado obteve maior peso estatistico com
maior poder de explicagdo em relacdo em relacdo aos construtos, variaveis e

indicadores analisados.

As médias apuradas pelos diversos indicadores indicam boa avaliacdo em relacao
aos aspectos pesquisados. Observa-se também baixa dispersdo dos dados, o que
nos leva a inferir que ha uma avaliagdo consensual da populacdo em relacdo a
questdes norteadas pelas variaveis propostas, ou seja, a maioria dos participantes
concorda com as afirmativas referentes aos servicos de informacdo e comunicacéo

ofertados pela Fan Page da UFOP no Facebook.

Neste sentido, esta apuracdo vai ao encontro das variaveis denominadas como
satisfacdo final em relagdo a cada construto, pois procura-se fazer uma andlise
comparativa em relacdo aos feedbacks de cada questdo respondida. Dessa forma,
percebe-se convergéncia estatistica em todos os indicadores apurados com 0s
diversos instrumentos estatisticos utilizados nesta pesquisa. Portanto, € possivel
inferir que a maioria dos respondentes percebe que a Fan Page da UFOP no

Facebook, de forma geral, oferta um servico de boa qualidade.

A analise das variaveis tem sua referéncia na base de dados levantados através da
aplicacdo de 337 questiondrios equivalente a 100% da amostra. A avaliagdo da
qualidade em relacdo a qualquer variavel pode ser considerada uma questdo
subjetiva, tendo em vista, a opinido de cada respondente é de cunho pessoal, desta
forma seria impossivel alcancar a totalidade neste tipo de mensuracao, todavia foi
trabalhado neste estudo métodos que permitissem maior credibilidade dos dados, ato
estatisticamente viavel para aferir o grau de percepcédo de satisfagédo e ou insatisfacédo

em relacdo a qualidade dos servigos da Fan Page da UFOP no Facebook.
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5.6 Anélise de expectativas e desempenho

A andlise dos graficos de expectativa e desempenho facilita o entendimento em
relacdo aos posicionamentos dos construtos, bem como evidencia de forma clara os
resultados apurados quantitativamente na pesquisa que sao determinantes para
visualizar pontos especificos referentes ao atual cenario encontrado apds o

desenvolvimento do estudo.

Por conseguinte, ficam claras quais sédo as variaveis mais significativas e, sobretudo
0S construtos que precisam ser trabalhados e requerem maiores investimentos para
melhorarem o0s parametros evidenciados como ameacas e ou oportunidades de
acordo com o desempenho. Desta forma, durante a analise, quando for percebida
uma alta expectativa e alto desempenho, esses devem ser ressaltados ao maximo
para serem mantidos; e quando for percebido baixo desempenho, neste deve-se agir
para controla-lo ou, pelo menos, minimizar seus efeitos e, contudo monitora-lo para

planejamentos futuros de forma a eliminar e ou minimizar seus efeitos.

Gréfico 5 — Construto satisfagao final

0,700 - ‘
Priorizar Alavancar

Aspectos Visuais

3,50

Seguranga

Ignorar ) Manter

Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados apresentados no grafico 5 refletem o retrospecto da pesquisa em relagcéao

ao construto satisfacao final, descritos a seguir.
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No quadrante superior esquerdo (priorizar) o indicador ASPVFINAL (De maneira
geral, em relacdo aos aspectos visuais da Fan Page da UFOP no Facebook, vocé
diria que esta:), na opinido dos entrevistados, apresentou dimensdes de qualidade
com alto desempenho e alta expectativa, que constituem fontes de vantagens
competitivas e oportunidades. Este posicionamento Inclui itens e dimensfes com alta
importancia e desempenho abaixo da meédia, representando pontos em que, na
maioria dos casos, a organizacado deveria concentrar seus esforgos. Isto posto é
preciso priorizar o nivel atual de qualidade para que este posicionamento seja um
diferencial, ou seja, dentre os aspectos em questdo este indicador de forma geral

destacou-se dentre os outros e pode ser considerado como oportunidade.

No quadrante inferior esquerdo (ignorar) encontra-se o indicador seguranca
SEGFINAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP
no Facebook € uma rede social segura?) com baixa expectativa e baixo desempenho,
isto representa baixa significAncia na opinido dos entrevistados, ou seja, € um
indicador que néo interfere em relacdo a satisfacdo. Todavia, sdo importantes num
contexto geral, pois a analise conjugada dos mapas de expectativa e desempenho
com os dados e informacdes sobre a natureza dos servigos fornecem uma base para
decisdo gerencial mais consistente e servem como parametros para futuros
investimentos, uma vez que sua importancia pode alterar ao longo do tempo.

Portanto, neste sentido, este indicador pode ser trabalhado.

No quadrante inferior direito (manter) encontra-se o indicadores empatia: EMPFINAL
(A partir das questbes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no
Facebook é um ambiente que, sobretudo, respeita 0s usuarios?) e presteza e
agilidade: PAGILFINAL (A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan
Page da UFOP no Facebook atende as expectativas dos usuarios?). Neste sentido
pode-se optar entre manter o nivel de qualidade e investimentos ou transferir recursos
para areas deficientes. Em particular, itens neste quadrante podem indicar avaliacbes
que poderiam ser descartadas em etapas futuras da pesquisa, pois representam itens
gue ndo detectam possiveis oportunidades de melhoria da empresa. Dito isto ja
observando o potencial de crescimento, este indicador pode ser considerado como

um ponto forte.
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No quadrante superior direito (alavancar), nenhum indicador de satisfacao final obteve
este posicionamento, partindo do pressuposto que, originalmente, denominam o
quadrante superior direito como "alavancagem ou promoc¢ao”, pois este contém itens
ou dimensdes de qualidade com alto desempenho e expectativa e constituem fontes
de vantagens competitivas, pressupfe-se que seja uma “ameacga”’ a auséncia de
construtos neste quadrante, uma vez que a maioria dos indicadores se posicionou
abaixo desta referencia. Seguindo 0 mesmo raciocinio anterior observa-se que estes
indicadores contem fatores que o condicionam a uma ameaca para a organizacao a

auséncia de indicadores neste posicionamento.

A analise de satisfacdo final vem refor¢car o comportamento das variaveis analisadas
individualmente, em geral, comportou-se como retroalimentacdo ou feedback uma vez
gue o posicionamento destes construtos seguiu a mesma orientacdo das variaveis
analisadas de forma independente. Os graficos a seguir trazem essas informacdes de
forma mais concisa, explicitando de fato a similaridade entre as varidveis e
indicadores analisados de forma individual e, sobretudo num contexto geral

reforcando a validade da pesquisa e a percepcéo dos usuarios entrevistados.

Grafico 6 — Construto referente a confiabilidade

Priorizar 0700 Alavancar
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Fonte: Dados da pesquisa 2016
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Os dados apresentados no grafico 6, a luz do presente estudo, refletem o retrospecto

da pesquisa em relagéo ao construto confiabilidade, descritos a seguir:

No quadrante superior esquerdo, apenas o indicador CONF6 (Os responsaveis pela
Fan Page da UFOP no Facebook demonstram boa vontade nos esclarecimentos de
davidas?), na opinido dos entrevistados, apresentou dimensfes de qualidade com
baixo desempenho e alta expectativa que constituem fontes de vantagens
competitivas. Todavia, de forma especifica com tendéncia a ameacas, tendo em vista

0 posicionamento da bolha.

Ja os indicadores abaixo obtiveram as seguintes orientacdes: Os indicadores: CONF3
(Transparéncia € uma caracteristica percebida na Fan Page da UFOP no Facebook?)
e CONF2 (Honestidade é uma caracteristica percebida na Fan Page da UFOP no
Facebook?), ndo foram representativos na opinido dos entrevistados em relacdo ao
servico ofertado, pois apresentaram baixo desempenho e baixa expectativa, conforme

dados apresentados no segundo quadrante esquerdo.

Os indicadores: CONF1 (Em sua percepcdao as informacdes postadas na Fan Page da
UFOP no Facebook séo confiaveis?) e CONF5 (A Fan Page da UFOP no Facebook é
livre de qualquer preconceito em suas manifestacfes publicas?). Apresentaram alto
desempenho e baixa expectativa e podem ser mantidos, pois ndo comprometem na
percepcdo de qualidade da Fan Page da UFOP no Facebook, na opinido dos
entrevistados. E para o indicador CONF4 (O retorno em relacdo a alguma informacéo
através da Fan Page da UFOP no Facebook é em tempo habil?). Este indicador
apresentou alto desempenho e expectativa, este contém itens ou dimensdes de
qualidade com alto desempenho e importancia que constituem fontes de vantagens

competitivas e podem ser caracterizados como oportunidades.

De forma geral, os dados e os indicadores do construto confiabilidade ndo foram
representativos, uma vez que, na opinido de grande parte dos entrevistados,
apresentou baixa expectativa e baixo desempenho no que se refere ao uso da Fan

Page da UFOP no Facebook enquanto ferramenta de prestacao de servigos. Isto nos



leva a inferir que esta proposicdo esta diretamente ligada a pessoa e nao

propriamente a Fan Page.

Grafico 7 — Construto referente a presteza e agilidade
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados apresentados no GRAF 7 refletem o retrospecto da pesquisa em relacdo ao
construto presteza e agilidade, descritos a seguir:

Observa-se que os indicadores PAG4 (As informagles solicitadas sao efetivas em
tempo de resposta?) e PAG5 (As informagfes solicitadas sdo ageis em tempo de
resposta?) na opinido dos entrevistados apresentou dimensdes de qualidade com
baixo desempenho e alta expectativa, que constituem fontes de vantagens
competitivas representando pontos em que, na maioria dos casos, a organizagao
deveria concentrar seus esforcos. Usualmente, os itens com maior potencial de
melhoria se encontram aqui, neste contexto podem ser considerados como

oportunidades, sobretudo o indicador PAGA4.
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Ja os indicadores: PAG3 (As duvidas eventuais encontradas sdo esclarecidas de
forma adequada?) Estes itens sao relevantes e devem ser mantidos na pesquisa, pois
sua importancia pode se alterar ao longo do tempo. Porém, de forma geral, seu

impacto ndo € muito significativo e podem ser percebidos como pontos fracos.

Os indicadores PAG1 (As informacdes internas postadas na Fan Page da UFOP no
Facebook contribuem para esclarecimentos de davidas?), PAG2 (Em sua opinido, as
noticias divulgadas séo atuais?) Neste sentido pode-se optar entre manter o nivel de
qualidade e investimentos ou transferir recursos para areas deficientes. Em particular,
itens neste quadrante podem indicar avaliagbes que poderiam ser descartadas em
etapas futuras da pesquisa, pois representam itens que ndo detectam possiveis

oportunidades de melhoria da empresa.

PAG6 (Esta rede social apresenta facilidade no acesso as informacdes vinculadas na
pagina oficial da UFOP?) este posicionamento contém itens ou dimensdes de
qualidade com alto desempenho e importancia, que constituem fontes de vantagens
competitivas. No entanto, tais itens podem representar uma boa opcéo para fins de
diferenciacao, por meio de propagandas e promog¢ao da empresa.

Gréfico 8 — Construto referente a seguranca
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.
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Os dados apresentados no grafico 8 refletem o retrospecto da pesquisa em relagéo

ao seguranca.

Considera-se no quadrante superior esquerdo os indicadores SEG7 (O atendimento
que se inicia pela rede social € sempre seguro?) e SEG8 (O risco de ter seu
computador infectado ao acessar a Fan Page da UFOP no Facebook é minimo?) na
opinido dos entrevistados apresentou dimensdes de qualidade com baixo
desempenho e alta expectativa, que constituem fontes de vantagens competitivas
representando pontos em que, na maioria dos casos, a organizacdo deveria
concentrar seus esforgos. Usualmente, os itens com maior potencial de melhoria se

encontram aqui, e neste contexto podem ser considerados como oportunidades.

Ja no quadrante inferior direito composto pelos indicadores: SEG1 (As informacgdes
encontradas na Fan Page da UFOP no Facebook s&o confiaveis?), SEG2 (As
informagdes encontradas na Fan Page da UFOP no Facebook sédo seguras?), SEG3
(O sistema utilizado na veiculacdo das informacdes € seguro?), SEG5 (A equipe
responsavel pela Fan Page da UFOP no Facebook tem dominio das informacdes
publicadas?) e SEG6 (O atendimento que se inicia pela rede social é sempre
cordial?). Apresentaram alto desempenho e baixa expectativa e podem ser mantidos,
pois ndo comprometem na percep¢cdo de qualidade da Fan Page da UFOP no
Facebook na opinido dos entrevistados desta forma, pode-se optar entre manter o

nivel de qualidade e investimentos ou transferir recursos para areas deficientes.

Ja o quadrante superior direito com o indicador SEG4 (A equipe responsavel pela Fan
Page da UFOP no Facebook tem conhecimento das informacdes publicadas?),
apresentou dimensfes de qualidade com alto desempenho e importancia que
constituem fontes de vantagens competitivas. Manter o nivel atual de qualidade

destes itens é essencial pode ser considerado como oportunidade.
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Grafico 9 — Construtos referentes a empatia
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados apresentados no GRAF. 9 refletem o retrospecto da pesquisa em relagcéo

ao construto empatia, descritos a seguir:

Neste construto destaca-se no quadrante superior esquerdo o indicador EMP4
(Aspectos inerentes as crencas e valores séo respeitados na Fan Page da UFOP no
Facebook?), apresentou dimensdes de qualidade com alto desempenho e
expectativas, que constituem fontes de vantagens competitivas. Manter o nivel atual
de qualidade bem como desta variavel é essencial. Ja o indicador EMP2 (A equipe
gue administra a Fan Page da UFOP no Facebook esta sempre disposta a atender os

usuarios guando necessario?) nao € tao significativo e pode ser ignorado.

Os indicadores do quadrante inferior direito EMP1 (As informac¢des postadas na Fan
Page da UFOP no Facebook ndo possuem carater que estimule qualquer tipo de
preconceito?) e EMP3 (O respeito ao publico € uma realidade percebida na Fan Page
da UFOP no Facebook?) podem ser mantidos no posicionamento atual, delimita itens

ou dimensfes com baixa importancia e alto desempenho. Em particular, itens neste
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quadrante podem indicar avaliacbes que poderiam ser descartadas em etapas pois

representam itens que nao detectam possiveis oportunidades de melhoria da

empresa.

Grafico 10 — Construtos referentes aos aspectos visuais
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Fonte: Dados da pesquisa, 2016.

Os dados apresentados no GRAF. 10 refletem o retrospecto da pesquisa em relagéo

ao construto aspectos visual, descritos a seguir.

No quadrante superior esquerdo estd o indicador ASPV4 (As atualizacdes séo feitas

rotineiramente?)

e ASPV8 (As informacdes publicadas s&o postadas com

antecedéncia em relacdo ao acontecimento de algum evento ou programacao?).

Neste sentido, os mesmos apresentaram dimensdes de qualidade com alto

desempenho e alta expectativas, que constituem fontes de vantagens competitivas.

Manter o nivel atual de qualidade é essencial para o posicionamento, contudo estes

indicadores podem ser vistos como variaveis de oportunidade.
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Os indicadores APSV3 (As atualizacbes sdo feitas em tempo habil?) e ASPV5 (As
postagens de divulgacBes de eventos atendem as expectativas?). Nado foram téo
significativos com baixo desempenho e baixas expectativas tendem a serem
ignorados, pois este posicionamento representa baixa significancia na opinido dos
entrevistados, ou seja, € um indicador que nao interfere em relacdo a percepcao de

qualidade.

Ja os indicadores do quadrante inferior direito: ASPV1 (comunicacéo feita através da
Fan Page da UFOP no Facebook é clara?) e ASPV2 (A comunicagéo feita através da
Fan Page da UFOP no Facebook é objetiva?), podem ser mantidos no
posicionamento atual, delimita itens ou dimensdes com baixa importancia e alto
desempenho. Em particular, itens neste quadrante podem indicar avaliacbes que
poderiam ser descartadas em etapas futuras da pesquisa, pois representam itens que

nao detectam possiveis oportunidades de melhoria da empresa.

ASPV7 (As postagens de divulgacdes de eventos atendem as expectativas?) e
ASPV6 (Fotografias e videos publicados pela equipe sdo de facil visualizacdo?).
Estes indicadores apresentaram alto desempenho e baixa expectativa, este contém
itens ou dimensdes de qualidade com alto desempenho e importancia, que constituem
fontes de vantagens competitivas. Entretanto dada a localizacdo destes indicadores

podem ser caracterizados como itens de oportunidade.

5.6.1 Analise geral

Com o uso das ferramentas de gestdo e com a aplicacdo de métodos quantitativos
utilizados nesta pesquisa, realizou-se a apuracdo dos dados referentes a participacao
de 337 entrevistados que responderam a um questionario com 38 questdes propostas
incluindo 4 questdes de cunho pessoal, 5 construtos e 5 opcdes de respostas
baseadas na escala Likert. Neste sentido os resultados propostos seguiram cinco

momentos distintos:

No primeiro momento, analisaram-se todas as médias apuradas dos construtos e
indicadores, e com esta operacionalizacdo, identificou-se que numa escala de 1 a 5

as meédias obtiveram resultados entre 3 e 4. Esses numeros estatisticamente
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apurados representam um equilibrio no comportamento das variaveis que refletiram
diretamente na percepcao de boa avaliacdo dos construtos, e de forma geral, para a
maioria dos respondentes no que se refere a percepcao de qualidade e satisfagdo dos
servigos prestados por meio da Fan Page da UFOP no Facebook.

No segundo momento, realizou-se a apuracao das meédias entre as categorias de género
“‘masculino e feminino”, a fim de que fossem identificadas possiveis diferencas de
percepcbes acerca da satisfacdo e da qualidade destes servicos. Neste sentido,
identificou-se que das 38 variaveis, apenas sete apresentaram algumas distor¢cdes que nao
foram significativas estatisticamente para evidenciar diferencas entre homens e mulheres,
identificadas pelos respectivos indicadores: (PAGIL4, PAGITOTAL, SEG4, ASPVISL,
ASPVIS2, ASPVIS5 e ASPVIS6). Apurou-se que a média atribuida aos homens foi menor
que a média atribuida as mulheres. Isto significa que o grau de satisfacdo e a percepcéo
de qualidade, na opiniao das mulheres, sdo melhores que na opinido dos homens.

Na apuracdo da categoria por idade de individuos, identificou-se que dos 38
indicadores, 12 destes apresentaram diferencas ndo estatisticamente significativas.
Observou-se que a categoria dos individuos de até vinte 20 anos obteve maior média
do que as outras categorias de idade. Portanto, pode-se inferir que, quanto mais
jovem for o individuo, maior sera a tendéncia de percepcédo de qualidade dos servigcos
por meio da Fan Page da UFOP no Facebook.

Para a andlise da categoria status de envolvimento, dos 38 indicadores analisados,
apenas dois destes, SEG4 e SEGS8, apresentaram pequenas diferencas nao

estatisticamente significativas.

No terceiro momento, realizou-se a analise de unidimensionalidade. Nesta técnica sdo
consideradas a homogeneidade dos fatores, em termos agregados, e a quantidade de
dimensdes subjacentes a uma matriz de correlagcdo. Observou-se que 0s numeros
analisados por meio desta ferramenta apresentaram conformidade entre as médias
devido a baixa variabilidade. Assim, os dados refletem a convergéncia entre 0s
construtos, significando boa avaliacdo através da pesquisa de opinido aplicada aos

individuos entrevistados neste estudo.

No quarto momento da pesquisa, realizou-se uma analise de regressdo com o intuito

de tratar as relacOes de dependéncia entre fatores de satisfacdo e percepcédo global
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de satisfacao, isto €, avaliar a validade dos construtos, e para que esta identificacdo
fosse confiavel, estes critérios precisariam ter pesos estatisticamente significativos
com valores de significancia até 0,05. Neste sentido, os niumeros aferidos corroboram
com essas afirmacfes. Observou-se ainda que apenas o indicador ASPVS6 nao foi

estatisticamente significativo dado o elevado valor de significancia 0,960.

Por se tratar de um estudo quantitativo, valorizaram-se 0s resultados da pesquisa que
mais se destacaram, em detrimento de outros. Em decorréncia disso, pode-se inferir
que o0s construtos analisados aferem boa avaliacdo. Neste mesmo sentido, os
indicadores finais possuem similaridade com as médias apuradas. Este procedimento
foi importante para verificar o comportamento dos entrevistados em relacdo a cada
variavel no que se refere a avaliagéo final de cada construto. Para tanto foram criados
os indicadores denominados como: CONFINAL, ASPVISFINAL, EMPFINAL,
PAGILFINAL, SEGFINAL, e estes, consequentemente, resultariam em SATISFINAL

(satisfacéo final) ou néo.

Portanto, identificou-se que h& convergéncia nesta comparacdo e que a maioria dos
respondentes estdo satisfeitos com os servigos ofertados por meio da Fan Page da
UFOP no Facebook; e percebem estes servicos com boa qualidade, porém esta
percepcdo ainda precisa de atencdo, ja que ndo é a opinido de todos os

respondentes.

E por fim, no quinto momento da pesquisa, com objetivo de trazer maior clareza,
transparéncia e objetividade na apuracdo dos dados, desenvolveram-se graficos de
expectativa e desempenho para verificar posicionamentos dos construtos e identificar
vantagens e desvantagens dos aspectos avaliados. Estes graficos foram
determinantes para visualizar pontos especificos que néo foram identificados
anteriormente, no que diz respeito ao cenario encontrado no desenvolvimento do
estudo, bem como para evidenciar o que se pode perceber como ameaca ou como
oportunidade dos construtos bem como dos indicadores e das respectivas variaveis

questionadas.

AplOs a analise de expectativa e desempenho foi possivel identificar que seis
indicadores bem como as variaveis propostas possuem caracteristicas de vantagens
competitivas (CONF4, PAG4, SEG4, EMP4, ASPV4 e ASPV8).
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A luz das andlises individuais dos indicadores e de seus respectivos construtos,
elaborou-se 0 mesmo grafico para verificar os posicionamentos de forma mais ampla
no indicador SATISFINAL (aspectos visuais, seguranca, presteza e agilidade e

empatia), com o objetivo de consolidar esta percepcao em termos estratégicos.

Feita esta analise, pode-se inferir que o construto ASPVFINAL (aspectos visuais) é o
anico, dentre 0s outros, que possui atributos de vantagens competitivas e
oportunidades e deve ser priorizado em termos de investimentos futuros para manté-

lo em posicao de destaque.

O construto SEGFINAL (seguranga) se posicionou no quadrante ‘ignorar’. Todavia, a
pesquisa nao elucidou o porqué deste posicionamento. Pressupde-se que aspectos
desta natureza estejam mais vinculados aos usuarios do que propriamente ao

fornecedor destes servicos.

Ja os construtos PAGILFINAL (presteza e agilidade) e EMPFINAL (empatia) se
posicionaram no quadrante ‘manter’. Apesar de ndo serem caracterizados como
vantagens competitivas, eles sdo importantes para a organizacdo e para 0S usuarios,
pois a auséncia destes atributos pode levar a insatisfacdo e, consequentemente, a

uma ameaca a imagem da organizacao.

No capitulo a seguir, apresentam-se as consideracdes finais do estudo.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Em tempos em que n&o se vive mais sem a tecnologia, as redes sociais virtuais
deixaram de ser apenas uma ferramenta de pura interatividade (bate-papo) e
tornaram-se um diferencial competitivo no processo de prestacdo de servicos, a
busca por mudancas ndo tem limites quando se trabalha com informacdo e
comunicacdo com o uso das redes sociais virtuais. A qualidade, em sua esséncia, é
aquilo que é esperado pela pessoa ou organizacao que busca algum tipo de servico
e, para tanto, podera estar sujeita de acordo com seu grau de concordancia e ou
discordancia, satisfacdo ou insatisfacdo. Neste sentido, o objetivo geral da pesquisa
foi identificar as variaveis que influenciam a percepcédo de qualidade dos servicos

promovidos pela Fan Page da UFOP no Facebook.

Para entender o processo de percepcao da qualidade dos servigcos proposto por este
estudo referente ao uso da Fan Page da UFOP no Facebook e identificar as ameacas
e as oportunidades que estes servicos possam conter, utilizou-se de métodos de
pesquisa que: a) fornecessem contribuicbes oportunas e importantes para
compreender esta Fan Page como ferramenta de prestacdo de servigos, e b)
pudessem identificar como esta ferramenta esta sendo percebida pelo publico-alvo,
sobretudo quando o que esta em avaliacdo é a imagem da Instituicdo. Para isto, fez-
se necessario definir o que torna um servico importante para poder trilhar o caminho
em direcdo a percepcdo desta qualidade vista como resultado satisfatorio e

comumente aceito.

Diante desse contexto, o objetivo foi desenvolver uma pesquisa que permitisse
fornecer subsidios & compreensdo destes procedimentos e processos de prestacdo
de servicos por meio das redes sociais virtuais, no caso especifico, a Fan Page da
UFOP no Facebook e, nesse sentido, contribuir para proposi¢cdes que pudessem
mensurar esta percepcdo de qualidade. Dessa forma, o presente estudo trouxe
analises quantitativas com instrumentos de investigacdo que pudessem levar a

compreensao de percepcao na qualidade deste servico.

Para alcancar este propésito, trabalhou-se em duas perspectivas: a primeira delas, a

de Marketing denominada “Légica Dominante do Servigo” (SDL), que define a
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participacdo dos usuarios como cocriadores no processo de identificacdo de falhas e
desvios, identificados nos servicos, bem como o grau de satisfacdo e percepcéo
destes usuarios. Outra perspectiva utilizada para o desenvolvimento deste estudo
denomina-se “Qualidade em Servigos” que, além de contribuir na compreensédo no
uso das ferramentas no processo de analise da pesquisa, trouxe relevantes atributos
para entendimento de analise da escala SERVQUAL com as opcdes de resposta

baseadas na escala LIKERT.

Com o uso dessas ferramentas de gestdo e com a aplicacdo de métodos quantitativos
utilizados nesta pesquisa, realizou-se a apuracao dos dados referentes a participacao
de 337 entrevistados que responderam a um questionario com 42 questdes
propostas. As respostas foram transformadas e analisadas por meio de dados
estatisticos, considerando as técnicas de testes ndo paramétricos, analises de
regressdo mdltipla, e andlise de expectativa e desempenho. Tais procedimentos se
fizeram importantes para o entendimento do posicionamento e percepgdo das
categorias e identificacdo da percep¢do dos mesmos em relacdo aos construtos e,

sobretudo, dos indicadores e das variaveis estudadas e questionadas.

A partir da andlise individual dos construtos, as médias atribuidas aos respectivos
indicadores: confiabilidade, presteza e agilidade, seguranca, empatia, aspectos
visuais e satisfacdo final, compostos de 5 a 9 variaveis, foram quantificadas e
avaliadas por uma escala de 1 a 5. Estes procedimentos foram necessarios para
contribuir na apuracdo dos dados e, consequentemente, responder as questdes
pertinentes aos objetivos propostos identificados como problema de pesquisa, de tal
forma que foram feitos levantamentos, interferéncias e diagndésticos desenvolvidos

para contribuir na elucidagao e fornecimento das respostas.

Neste sentido, foi realizado testes com intuito de responder e subsidiar as questbes
problema deste estudo. Deu-se inicio ao processo de identificacdo dos dados
apurados por meio dos participes desta pesquisa no qual foram denominados como
estudantes, professores, técnicos administrativos e comunidade e categorizados

como género, faixa etaria e, por fim, status de envolvimento.
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No que tange a percepcao dos entrevistados acerca do uso da Fan Page da UFOP no

Facebook pelos entrevistados identificou — se que:

e Que a avaliacdo do servico é positiva, e ndo foram identificados destaques nem

positivos e nem negativos.
¢ Nao existem diferencas significativas entre os segmentos pesquisados.

e Na avaliacdo da satisfacdo geral, o construto aspectos visuais tém maior peso e é
também o construto que desperta maior expectativa nos usuarios destes servigos e

portanto deve ser priorizado.

e Por se tratar de uma Fan Page do Facebook que prioriza a comunicacao visual,
este resultado pode ser considerado esperado, sobretudo no que se refere a

atualizacoes.

e Ja o0s construtos seguranca, empatia, presteza e agilidade € preciso aumentar a

integracao.

Tendo em vista os aspectos identificados neste estudo, observa-se que, apesar das
analises das médias e o0 uso de instrumentos utilizados para consolidacdo dos
resultados, embora tenham indicado boa avaliagdo num aspecto mais amplo da
pesquisa, percebeu-se que, quando estes indicadores sdo tratados de forma
individual, tendem a resultados que aferem outras percepcfes acerca de uma analise
geral. Neste sentido, o estudo fornece informacdes que podem vir a incitar futuras
indagacoes dos académicos com relacdo ao uso dessas redes sociais virtuais como
ferramenta de prestacdo de servi¢os e, sobretudo, como este servi¢o € percebido e se

de fato atende as expectativas de seu publico.

Quanto as limitacbes do presente estudo, se fazem necessarias algumas
observacgbes. A primeira é que, em fungcdo do numero de usuarios inscritos na Fan
Page da UFOP no Facebook, a participacdo dos entrevistados nesta pesquisa poderia
ser maior e, assim poderia se ter obtido dados mais consistentes. A outra limitacao a
ser destacada esta direcionada ao uso das escalas LIKERT e SERVQUAL para este

novo modelo de prestacao de servi¢cos quanto a sua aplicabilidade.
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Em face dessas observacdes, espera-se que este mesmo estudo possa ser reeditado
em futuras pesquisas, com 0 uso de abordagens qualitativas para maior
aprofundamento, tendo em vista as novas vertentes e as novas descobertas em torno

desta perspectiva.

Em suma, pode-se afirmar que esta pesquisa veio a cumprir o papel de identificar a
percepcdo de qualidade e satisfacdo dos usuérios neste modelo de prestacdo de
servicos através da Fan Page da UFOP o Facebook, e trazer importantes

contribuicbes académicas e gerenciais.

Quanto a importancia deste estudo no aspecto organizacional, é fundamental para o
gerenciamento identificar a melhor forma de entender como se configura a avaliacéao
dos servigos por meio das midias sociais realizadas por meio da Fan Page da UFOP
no Facebook, pois as informacdes coletadas podem influenciar na tomada de deciséo

dos gestores sobre a adequacgao dos servicos.

Quanto a contribuicdo gerencial, os “aspectos visuais” neste tipo de prestagdo de
servicos sdo 0s que mais se destacaram de acordo com os dados apurados em
relacdo aos outros construtos identificados neste estudo. Outro fator importante de se
considerar € que 0 aspecto seguranca esta mais vinculado ao usuario do que ao

fornecedor do servico com essas caracteristicas.

No que diz respeito as contribuicbes académicas, salienta-se que € preciso maior
aprofundamento em relagdo ao uso da escala SERVQUAL consoante ao uso da
escala LIKERT para pesquisas desta natureza que objetivam mensurar percepgoes

de qualidade por meio das redes sociais virtuais.

E factivel dizer que, embora estas ferramentas possam trazer alguns
guestionamentos quanto aos resultados encontrados, elas ainda sado os instrumentos
mais utilizados para este tipo de pesquisa, sobretudo por grandes corporagbes como
o Google e o proprio Facebook. Portanto, sugere-se para estudos futuros o
desenvolvimento de novas ferramentas que possam obter melhor desempenho em

estudos desta natureza.
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APENDICE - A

i Questionario utilizado na coleta de dados
AVALIACAO DE REDES SOCIAIS NA FAN PAGE DA UFOP NO FACEBOOK.

Estou realizando um estudo académico com o objetivo de identificar e avaliar a
percepcdo dos usuarios em relacdo aos servigos oferecidos através das midias
sociais gratuitas da UFOP (Fan Page da UFOP no Facebook). Nesta pesquisa estao
envolvidos estudantes, professores, técnicos administrativos e comunidade (outros).
Para dar continuidade a este estudo, sua opinido é muito importante. Por isso, peco a
gentileza de responder as questfes do formulario que segue abaixo, sendo 0 mais
sincero (a) possivel.

IMPORTANTE: Vocé ndo sera identificado em momento algum. E garantido total
sigilo sobre os envolvidos neste estudo. Ao mesmo tempo estard contribuindo para
gue este servico seja cada vez mais eficiente e eficaz através da sua opinido.

Se vocé nao conhece e nunca acessou o Facebook Oficial da UFOP segue abaixo o
link. Visite e contribua para que esta pesquisa seja um sucesso.

Agradeco sua participacao.
Pedro Alexandre de Paula
Aluno do mestrado em Administracdo da Faculdade Novos Horizontes

IMPORTANTE: Vocé ndo sera identificado em momento algum. E garantido total
sigilo sobre os envolvidos neste estudo.

Esta € uma pesquisa totalmente realizada por meio das redes sociais e a sua
participacdo é de suma importancia para o bom andamento dos estudos. Vocé
gostaria de contribuir com a sua opinido na realizacdo deste estudo? Caso concorde
marque "SIM" e continue, caso ndo concorde marque "Nao" e feche o formulario.
*Obrigatorio

( )SIM ( )NAO

1. INFORMACOES PESSOAIS *

Faixa Etéria:

Até 20 anos De 20 a 35 anos De 35 a 45 anos De 45 a 55 anos Acima de 55 anos

2. Género: *

() Homem () Mulher



134

3. Em qual dessas categorias abaixo vocé se enquadra? *

( ) Estudante ( ) Professor ( ) Técnico Administrativo ( ) Comunidade
(Outros)

4. Quantas vezes vocé acessa a Fan Page da UFOP no Facebook por semana? *
Marcar apenas uma oval
01234567 89 10 (oumais)

5. As questdes a seqguir se referem a avaliacbes sobre os servicos e
informacdes da Fan Page da UFOP no Facebook. Por favor, responda cada uma
delas de acordo com as opc¢des apontadas. Em relacdo a CONFIABILIDADE:*

Em sua percepcéo as informacdes postadas na Fan Page da UFOP no Facebook
sdo confiaveis?

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

6. Honestidade é uma caracteristica percebida na Fan Page da UFOP no
Facebook?

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

7. Transparéncia é uma caracteristica percebida na Fan Page da UFOP no
Facebook? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

() Concordo totalmente

8. O retorno em relagdo a alguma informacéao através da Fan Page da UFOP no
Facebook é em tempo habil? *

Marcar apenas uma oval.
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( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
() Concordo

() Concordo totalmente

9. A Fan Page da UFOP no Facebook é livre de qualquer preconceito em suas
manifestacdes publicas? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

10. Os responsaveis pela Fan Page da UFOP no Facebook demonstram boa
vontade nos esclarecimentos de duvidas? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

11. A partir das questdes anteriores, vocé acredita que aFan Page da UFOP no
Facebook transmite confiabilidade? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

12. Em relacéo a Presteza e Agilidade: *

As informacdes internas postadas na Fan Page da UFOP no Facebook
contribuem para esclarecimentos de duvidas?

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

13. Em sua opinido, as noticias divulgadas sdo atuais? *
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Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

14. As duvidas eventuais encontradas séo esclarecidas de forma adequada? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

15. As informacgdes solicitadas séo efetivas em tempo de resposta? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

16. As informacdes solicitadas sdo ageis em tempo de resposta? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

17. Esta rede social apresenta facilidade no acesso as informacdes vinculadas
na pagina oficial da UFOP? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

18. A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no
Facebook atende as expectativas dos usuarios? *

Marcar apenas uma oval.
( ) Discordo totalmente



137

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

19. Em relacdo ao aspecto Seguranca: As informacdes encontradas na Fan
Page da UFOP no Facebook s&o confiaveis?

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

() Concordo totalmente

20. As informagdes encontradas na Fan Page da UFOP no Facebook sao
seguras? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

21. O sistema utilizado na veiculacao das informacdes é seguro? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

22. A equipe responsavel pela Fan Page da UFOP no Facebook tem
conhecimento das informagdes publicadas? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

() Concordo totalmente

23. A equipe responsavel pela Fan Page da UFOP no Facebook tem dominio das
informacdes publicadas? *

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente
Discordo

Nao discordo nem concordo
Concordo

) Concordo totalmente

N N N N

(
(
(
(
(

24. O atendimento que se inicia pela rede social é sempre cordial? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

25. O atendimento que se inicia pela rede social € sempre seguro? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

26. O risco de ter seu computador infectado ao acessar a Fan Page da UFOP no
Facebook é minimo? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

27. A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no
Facebook é uma rede social segura? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

28. Em relagdo a variavel Empatia: As informacdes postadas na Fan Page da
UFOP no Facebook n&@o possuem carater que estimule qualquer tipo de
preconceito?

Marcar apenas uma oval.
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Discordo totalmente
Discordo

Nao discordo nem concordo
Concordo

) Concordo totalmente

N N N N

(
(
(
(
(

29. A equipe que administra a Fan Page da UFOP no Facebook esta sempre
disposta a atender os usuéarios quando necessario? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

30. O respeito ao publico € uma realidade percebida na Fan Page da UFOP no
Facebook? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

31. Aspectos inerentes as crencas e valores sdo repeitados na Fan Page da
UFOP no Facebook? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

32. A partir das questdes anteriores, vocé acredita que a Fan Page da UFOP no
Facebook é um ambiente que, sobretudo, respeita 0s usuarios? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

33. Em relacdo a variavel Aspectos Visuais: A comunicacao feita através da Fan
Page da UFOP no Facebook é clara?
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Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

( ) Concordo totalmente

34. A comunicacdo feita através da Fan Page da UFOP no Facebook é objetiva?
*

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo

() Concordo

( ) Concordo totalmente

35. As atualizag6es séo feitas em tempo habil? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

36. As atualizacbes sao feitas rotineiramente? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

37. As postagens de divulgacdes de eventos atendem as expectativas? *

Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo
( ) Concordo

() Concordo totalmente

38. Fotografias e videos publicados pela equipe s&o de facil visualizagédo? *
Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo

() Concordo
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() Concordo totalmente

39. Fotografias e videos publicados pela equipe séo de rdpido acesso? *
Marcar apenas uma oval.

( ) Discordo totalmente

( ) Discordo

() Nao discordo nem concordo

() Concordo

() Concordo totalmente

40. As informacdes publicadas s&o postadas com antecedéncia em relacdo ao
acontecimento de algum evento ou programacao? *

Marcar apenas uma oval.

() Discordo totalmente

( ) Discordo

() N&o discordo nem concordo
() Concordo

( ) Concordo totalmente

41. De maneira geral, em relagdo aos aspectos visuais da Fan Page da UFOP no
Facebook, vocé diria que estéa: *

Marcar apenas uma oval.

( )Totalmente satisfeito

() Satisfeito

( ) Insatisfeito

() Nem satisfeito nem insatisfeito
() Totalmente insatisfeito

42. Agora, de maneira geral, em relacdo a todos os aspectos do FACEBOOK da
UFOP, levantados nesta pesquisa, vocé diria que esta:

Marcar apenas uma oval.

( )Totalmente satisfeito

() Satisfeito

( ) Insatisfeito

() Nem satisfeito nem insatisfeito
() Totalmente insatisfeito



