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RESUMO

O objetivo deste estudo foi aplicar a metodologia NET PROMOTER SCORE no Centro Universitario
Governador Ozanam Coelho — UNIFAGOC como forma de Autoavaliagdo Institucional Interna. Foi
realizada uma pesquisa aplicada, descritiva, bibliografica e estudo de caso. Foi aplicado a 1.392
alunos um questionario elaborado segundo a metodologia NPS e as técnicas de classificac@o
hierdrquica descendente, nuvem de palavras e analise de similitude. Concluiu-se que 877 (63,01%)
alunos sdo Promotores, 327 (23,49%) s@o Neutros e 188 (13,50%) sdo Detratores, o que resulta num
NPS de 49,51%, classificando a Instituicdo na Zona de Aperfeicoamento.
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ABSTRACT

The objective of this study was to apply the NET PROMOTER SCORE methodology at Centro
Universitario Governador Ozanam Coelho - UNIFAGOC as a form of Internal Institutional Self-
Assessment. An applied, descriptive, bibliographic and case study research was carried out. A
questionnaire prepared according to the NPS methodology and the descending hierarchical
classification techniques, word cloud and similarity analysis were applied to 1,392 students. It was
concluded that 877 (63.01%) students are Promoters, 327 (23.49%) are Neutral, and 188 (13.50%)
are Detractors, which results in an NPS = 49.51%, which classifies the Institution in the Improvement
Zone.
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1 INTRODUCAO

Um dos indicadores que as empresas utilizam para controlar o seu desempenho no mercado
€ a satisfacdo do cliente, que precisa ser atingida para que um negocio seja sustentavel. Além disso,
medindo-a de forma correta, € possivel descobrir falhas nos processos da empresa que poderiam
passar despercebidas. Por isso, € essencial saber medir esse indicador e agir de acordo com o0s
resultados (TRACKSALE, 2019).

Uma forma de verificar o nivel de satisfacdo é realizar pesquisas com os consumidores por
meio de questionarios, entrevistas e formularios. Existem varios tipos e modelos metodolégicos que

séo aplicados para realizar a pesquisa de satisfacao; alguns dos modelos utilizados em questionéarios
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e pesquisas de opinido sdo: a escala Likert, desenvolvida pelo psicologo americano Rensis Likert
(TROJAN; SIPRAKI, 2015); a escala SERVQUAL, desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1988), e a escala DINESERYV, desenvolvida a partir da escala SERVQUAL (ALVES, 2017).

Outro modelo metodoldgico € o Net Promoter Score (NPS), que foi desenvolvido por Fred
Reichheld, diretor da Bain & Company no final de 2003, com 0 objetivo de mensurar a satisfagéo e/ou
fidelizacdo dos clientes, e a lealdade dos relacionamentos entre os consumidores e as empresas.
Nessa perspectiva, surge o seguinte problema de pesquisa: qual o NPS institucional e por curso do
UNIFAGOC? Busca-se ainda responder a um segundo questionamento: em que propor¢cao estao
segmentados os alunos da instituicdo em promotores, neutros e detratores?

O presente estudo tem por objetivo aplicar a metodologia NPS no Centro Universitario
Governador Ozanam Coelho — UNIFAGOC, como forma de Autoavaliacdo Institucional Interna, bem
como analisar os resultados considerando a segmentacdo dos alunos em promotores, neutros e
detratores.

Este estudo se justifica pela importancia de gerenciar o relacionamento com o aluno e
identificar suas necessidades, além de contribuir com a geracdo de informacfes que irdo auxiliar o
UNIFAGOC a identificar pontos fortes e fracos da instituicdo. A partir dessas informacdes, sera
possivel identificar novos pontos de melhorias na oferta de seus servi¢os, promover o tratamento de
anomalias e problemas e tratar mais rapidamente os pontos de insatisfagdo.

Este trabalho também mostra sua importancia na contribuicdo para o &mbito académico, pois

podera servir como fonte de consultas por pesquisadores, profissionais, discentes e docentes.

2 REFERENCIAL TEORICO

Para medir o grau de satisfacao e lealdade de clientes, uma das métricas utilizadas é o Net
Promoter Score — NPS, desenvolvido por Reichheld em 2003. Trata-se de um método pratico e
alternativo aos questiondrios de avaliagdo de clientes, que em geral sdo considerados extensos
(OLIVEIRA; SANGUINETO; SANTOS, 2015, p. 7; COSSA, 2016 p. 10; ALMEIDA, 2014 p. 11).

O conceito foi desenvolvido a partir de estudos de caso que buscavam identificar quais
perguntas obtinham maior relacdo estatistica em casos de recompra e indicagdo para colegas,
amigos e familiares. Por meio dessa pesquisa, foi possivel observar que, em 11 dessas empresas, a
pergunta mais efetiva dentre as que foram apresentadas foi: “Quéo provavel é que vocé
recomendaria a empresa x para um amigo ou colega?” A ideia em torno dessa pergunta é levar o
cliente a fazer uma recapitulacdo da experiéncia que teve, considerando que ninguém recomenda
algo ruim para um colega, amigo ou familiar (REICHHELD, 2003; MIZUTANI, 2016; MELNIC, 2016).

Com base na metodologia, outra pergunta de carater dissertativo deve ser feita para entender
o motivo da nota dada: “Qual é o motivo mais importante para nota que vocé deu?” Essa questéo,
auxilia a empresa na busca de solugfes para problemas apresentados, considerando as respostas de
clientes detratores prioritarias em relagcao as respostas de clientes promotores (REICHHELD, 2003;
OLIVEIRA; SANGUINETO; SANTOS, 2015).

De acordo com Reichheld e Markey (2012), é possivel adaptar a pergunta base “Qual a

probabilidade” as configuragbes da empresa, pois o NPS é um método flexivel e adaptavel. Ainda



segundo os autores (2012 p. 129), "fazer da avaliagdo dos clientes parte das atividades diarias
regulares e, depois, fechar o ciclo conversando com cada cliente individualmente e adotando a acéo
apropriada” é a chave para se obter avanco no NPS.

Dessa forma, os resultados apurados pelo método NPS possibilitam que as instituicdes
classifiguem os seus clientes em 3 tipos: promotores, neutros e detratores. Para obter o indicador
NPS, deve ser calculado o percentual de clientes promotores (P) e subtrai-lo do percentual de
clientes detratores (D) (REICHHELD; MARKEY, 2012 p. 5; MIZUTANNI, 2016 p. 51; COSSA, 2016 p.
11). De forma esquematica, tem-se:

NPS=P-D

2.1 Identificando os Promotores, Neutros e Detratores

Promotores séo clientes que avaliam a empresa com notas 9 ou 10, demonstrando que estédo
altamente satisfeitos e que realizardo novas compras e recomendardo a marca para colegas, amigos
e familiares (OLIVEIRA; SANGUINETO; SANTOS, 2015, p. 8; ALMEIDA, 2014, p. 13). Portanto,
existe uma relacdo de comprometimento entre o cliente e a empresa. Pesquisas indicam que esse
comprometimento gera impacto comportamental efetivo, incluindo a incidéncia de recompra, a
intencdo em defender a marca e a tendéncia do cliente em dar fortes recomendacdes e elogios a
outros consumidores, ou seja, um cliente comprometido com a empresa fornece recomendacdes
positivas sobre produtos, servicos ou marcas agindo como promotores em nome dessa empresa
(LIMA et al., 2018).

Neutros séo clientes cuja taxa de recompra e recomendagdo € mais baixa que a dos
promotores. Possuem tendéncia a migrar para a concorréncia caso esta lhes ofereca uma oferta mais
atraente; dao notas 7 ou 8; estdo parcialmente satisfeitos, portanto ndo sdo leais a empresa; estao
passivamente satisfeitos e fazem poucas recomendacdes sobre a empresa para colegas, amigos e
familiares e quando o fazem, é com ressalvas (REICHHELD; MARKEY, 2012).

Segundo o Dicionéario Online de Portugués (2019), detrator € um “individuo que desqualifica,
difama e desvaloriza a importancia de algo ou de alguém, quem fala mal de alguém ou espalha
péssimas opinides sobre essa pessoa, pessoa que desqualifica, difama, desvaloriza ou maldiz’. E um
cliente que se manifesta de forma incisiva e firme contra um produto, servigo, marca ou empresa; esta
claramente insatisfeito, e sua insatisfacdo pode estar ligada a aspectos como: funcionalidades do
servico ou produto, atendimento, suporte ou expectativas criadas pelo proprio consumidor
(TRACKSALE, 2019).

No NPS, detratores sédo pessoas que dado nota 6 ou inferior; seu nivel de satisfacao é baixo,
estdo decepcionados, tendem a ndo ter um novo relacionamento com a empresa € hdo a
recomendariam para colegas, amigos e familiares (REICHHELD, 2003; REICHHELD; MARKEY,
2012; ALMEIDA, 2014; KROLL et al., 2015; MIZUTANI, 2016.).



Figura 1: Classificacao dos clientes segundo a metodologia NPS
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Fonte: TRACKSALE, 2019.

Reichheld e Markey (2012, p. 4) ressaltam que “cada grupo de clientes apresenta um padréo
de comportamento diferente e um conjunto préprio de atitudes, e cada um requer um conjunto

especifico de medidas da empresa”.

2.2 Tabela de classificacdo NPS

O indicador NPS varia de -100 a 100 (Quadro 1), e o enquadramento de classificacdo das
empresas se divide em quatro areas: Zona Critica (entre -100 e 0), Zona de Aperfeicoamento (entre 1
e 50), Zona de Qualidade (entre 51 e 75) e Zona de Exceléncia (entre 76 e 100), conforme
demonstrado no Quadrol (TRACKSALE, 2019).

Quadro 1: Zonas de classificacdo segundo a metodologia NPS

NPS Zonas de Classificacdo do NPS
Entre 76 e 100 Zona de Exceléncia
Entre 51 e 75 Zona de Qualidade
Entre 1 e 50 Zona de Aperfeicoamento
Entre -100 e O Zona Critica

Fonte: adaptado de TRACKSALE (2019).

Na Zona Critica, ha mais clientes detratores do que promotores; nesse caso, as empresas
devem estar atentas as atitudes de seus consumidores e elaborar planos de a¢édo que proporcionem
uma melhor experiéncia aos seus clientes. E relacdo a Zona de Aperfeicoamento, verificou-se

similaridade entre o nimero de clientes promotores e o de detratores sédo similares; nessa zona, as



empresas possuem facilidade de crescimento de NPS se trabalharem da forma correta. Na Zona de
Qualidade, as empresas possuem mais clientes promotores do que detratores e estdo sempre
preocupadas em oferecer um servico de qualidade que satisfaca seus consumidores, ao passo, que
na Zona de Exceléncia, as empresas que atingem ests classificacdo ocupam lugar de destaque no

mercado e séo referéncia em experiéncia do cliente (TRACKSALE, 2019).

3 METODOLOGIA

3.1 Classificacdo metodoldgica

A pesquisa foi classificada como aplicada, pois tem interesse pratico na aplicagdo dos
resultados para a solugdo de problemas que acontecem na realidade (VILACA, 2010); e possui
abordagem quali-quantitativa, uma vez que procura investigar o ponto de vista subjetivo dos
individuos, suas opinibes, comportamentos e atitudes em relacdo ao meio social em que vivem e a
quantificacdo dos dados obtidos mediante questionario (KIRSCHBAUM, 2013).

Quanto aos fins, a pesquisa classifica-se como descritiva, pois busca descrever as
caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno, observar e interpretar as caracteristicas de
um grupo, proporcionar uma nova visdo do problema; esse tipo de pesquisa é um dos mais
requeridos por instituicdes educacionais (GIL, 2009).

Quanto aos meios, a pesquisa classifica-se como bibliografica e estudo de caso. Com base
na leitura de livros, artigos de periédicos e material disponibilizado na internet, estabeleceu-se um
modelo tedrico de referéncia sobre o tema em questdo, que pdde ser utilizado para analise da
pesquisa (VERGARA, 2010). O estudo de caso busca compreender e otimizar um caso, pelo
interesse em promover algo mais amplo, uma vez que ele pode fornecer insights sobre um contexto
(MAZZOTTI, 2006).

3.2 Procedimentos metodoldgicos

Esta pesquisa baseou-se na metodologia NPS, que apresenta uma pergunta-chave: “Qual é a
probabilidade de vocé recomendar a empresa X para um amigo ou colega?” Contudo, para Reichheld
e Markey (2012), essa pergunta pode ser adaptada de acordo com as configuracbes da empresa.
Para realizar a pesquisa, elaborou-se um questionario contendo duas perguntas, uma pergunta

fechada, que utilizou a escala numérica de 0 a 10, e uma pergunta dissertativa (vide Quadro 2).

Quadro 2: Perguntas adaptadas conforme a metodologia NPS

Pergunta N° Pergunta realizada

Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé recomendar o
UNIFAGOC para um amigo ou colega?

2 Qual o motivo mais importante para nota que vocé deu?

Fonte: dados da pesquisa.



O questionario foi aplicado no periodo de 21 de outubro a 3 de novembro de 2019, em que
ficou disponivel para ser acessado pela plataforma extranet do UNIFAGOC, denominada de Sistema
Integrado de Gestdo Académica (SIGA). Para responder ao questionario, o aluno acessa essa
plataforma com login e senha; entretanto, o processo é totalmente sigiloso. Para o calculo amostral,
considerou-se um erro de 7% e confiabilidade de 95%, que, segundo Barbetta (2007), gera um alto

nivel de credibilidade nos resultados para amostra aleatoria simples, utilizando-se as formulas:

Férmula 1 Férmula 2
N
n_ 1 —Nxno
O_E_% N+ ng

Onde:
E, = limite superior para o erro amostral (0,05);
n = numero de elementos da amostra (= 336);

N = ndamero de elementos da populagéo (2.100).

A populacdo de estudo abrange 2.100 alunos, dos treze cursos de graduacdo da Centro
Universitario Governador Ozanam Coelho, em Uba-MG. A partir das Férmulas 1 e 2, obteve-se o

ndmero de elementos da amostra, 336 alunos.

3.3 Uso da ferramenta IRaMuTeQ

Para o tratamento dos dados dissertativos, utilizou-se a ferramenta IRaMuTeQ); assim, foi
possivel analisar os dados estatisticos relacionados as respostas a segunda pergunta. O IRaMuTeQ
(Interface de R pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires) é um
software gratuito, desenvolvido por Pierre Ratinaud em 2009, que faz andlises estatisticas basicas e
multivariadas, e estabelece a distribuicdo do vocabulario de forma clara e compreensivel
(CARMARGO; JUSTO, 2013). Salviati (2017) corrobora, definindo o IRaMuTeQ como:

Um software gratuito de cddigo fonte aberto, licenciado por GNU GPL (v2),
gue utiliza o ambiente estatistico do software R. Assim como 0s outros
softwares de fonte aberta, ele pode ser alterado e expandido por meio da
linguagem Python (www.python.org). Ele é utilizado no estudo das Ciéncias
Humanas e Sociais e utiliza o mesmo algoritmo do software Alceste para
realizar analises estatisticas de textos, porém, incorpora, além da CHD -
Classificacdo Hierarquica Descendente, outras analises lexicais que
auxiliam na analise e interpretagéo de textos.

O IRaMuTeQ pode contribuir com estudos que envolvam dados textuais. Assim, o
processamento dos dados pelo software permite o aprimoramento das andlises, principalmente
quando ha grandes volumes de textos, integrando niveis quantitativos e qualitativos, proporcionando
maior objetividade e avancos as interpretacdes dos dados de texto (CARMARGO; JUSTO, 2013).

Nesta pesquisa, foram aplicadas a Classificacdo Hierarquica Descendente (que agrupa 0s

segmentos do texto de acordo com o tema e contetdo), a Nuvem de Palavras (que destaca as



palavras que aparecem no corpus, de acordo com sua frequéncia) e a Analise de Similitude (que
identifica as ocorréncias e as conexidades entre as palavras do corpus textual).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O Centro Universitario Governador Ozanam Coelho - UNIFAGOC esta localizado na cidade
de Ubéa, Zona da Mata mineira, e ha 20 anos presta servicos ao mercado. Atualmente atende
pessoas da cidade e regido e oferece treze cursos presenciais de graduacao, a saber: Administragao;
Ciéncias Contabeis; Ciéncia da Computacao; Direito; Educacéo Fisica Bacharelado; Educacgéo Fisica
Licenciatura; Enfermagem; Estética e Cosmética; Jornalismo; Medicina; Odontologia; Pedagogia e
Psicologia.

Para a aplicacdo da metodologia, foi perguntado aos alunos, em relacdo aos cursos
oferecidos pela instituicdo: “Em uma escala de 0 a 10 qual a probabilidade de vocé recomendar o

curso para um amigo ou colega?”. Os resultados sdo demonstrados na Tabelas 1.

Tabela 1: Nimero de respondentes por curso e o respectivo NPS

NUMERO DE

CURSO RESPONDENTES NPS DO CURSO
Administragdo 118 63,55%
Ciéncias Contéabeis 106 56,32%
Ciéncia da Computacédo 77 7,47%
Direito 282 47,52%
Educacéao Fisica Bacharelado 125 65,60%
Educacdo Fisica Licenciatura 76 64,46%
Enfermagem 17 88,23%
Estética e Cosmética 28 10,72%
Jornalismo 8 62,50%
Medicina 218 -0,46%
Odontologia 57 54,40%
Pedagogia 136 88,22%
Psicologia 177 64,34%

Fonte: dados da pesquisa.

Os resultados demonstram que, dos 13 cursos oferecidos pelo UNIFAGOC, apenas 0 curso
de Enfermagem foi classificado na Zona de Exceléncia, com um NPS de 88,23%, e 06 cursos foram
classificados na Zona de Qualidade: Administracdo, Ciéncias Contabeis, Educacgdo Fisica
Bacharelado, Educacéo Fisica Licenciatura, Jornalismo, Odontologia e Psicologia.

Os cursos de Ciéncia da Computacéo, Direito, e Estética e Cosmética classificam-se na Zona
de Aperfeicoamento, ou seja, estdo com NPS que varia de 0,00 a 50,00%. Observa-se que 0 curso
de Medicina foi o Unico que obteve NPS negativo (-0,46%), sendo classificado na Zona Critica, mas
muito préximo da Zona de Aperfeicoamento.

Quando perguntado aos alunos “Em uma escala de 0 a 10, qual a probabilidade de vocé
recomendar o UNIFAGOC para um amigo ou colega?”, obteve-se o seguinte resultado: 877 (63,01%)
sdo Promotores, 327 (23,49%) sdo Neutros e 188 (13,50%) sédo Detratores. Tal proporcdo resulta

num NPS de 49,51%, conforme apontado na Tabela 2, classificando a Instituicdo na Zona de



Aperfeicoamento, mas muito proxima da Zona de Qualidade, que, segundo a metodologia, fica entre
51% a 75%.

Tabela 2: NPS do Centro Universitario Governador Ozanam Coelho

Perguntas Promotores  Neutros Detratores NPS (P-D) Total
Em uma escala de 0 a 10, qual a
- 877 317 188 1.392
probabilidade de vocé recomendar o (49,51%)
(63,01%) (23,49%) (13,50%) (100,0%)

UNIFAGOC para um amigo ou colega?

Fonte: dados da pesquisa.

Com base nos resultados, pode-se perceber que a Instituicdo possui um ndmero consideravel
de promotores (877), ou seja, alunos que deram nota 9 ou 10. No entanto, existem aqueles (total de
188) que agem como detratores institucionais, dando nota que varia de 0 a 6. Estes devem ser
avaliados de forma cuidadosa, pois, por estarem insatisfeitos com a Instituicdo, sdo mais do que
usuarios insatisfeitos, séo propagadores de uma mé imagem institucional.

Os neutros (317 respondestes) sdo alunos que deram nota 7 ou 8, 0 que significa que estdo
parcialmente satisfeitos e podem migrar para um concorrente a qualquer momento. De acordo com
Reichheld e Markey (2012), para transformé-los em promotores, a empresa precisa melhorar seus
servigos, produtos e processos; assim, é possivel evitar que se tornem detratores.

4.1.1 Andlise dissertativa pelo Método de Classificacao Hierarquica Descendente (CHD)
De acordo com Camargo e Justo (2013, p. 516), o método da Classificacdo Hierarquica
Descendente

Classifica 0os segmentos de texto em fungdo dos seus respectivos
vocabularios, e o conjunto deles é repartido com base na frequéncia das
formas reduzidas (palavras j& lematizadas). Esta andlise visa obter classes
de Unidades de Contextos Elementares (UCE) que, ao mesmo tempo,
apresentam vocabulario semelhante entre si, e vocabulario diferente das
UCE das outras classes.

Utilizando a ferramenta IRaMuTeQ para andlise de CHD, pode-se observar que 0 corpus
geral do resultado dissertativo institucional foi constituido por 223 textos, separado em 223
segmentos de texto, com aproveitamento de 143 textos (64,13%). Neste item, cabe destacar que, dos
1.392 respondentes da autoavaliagdo institucional, 223 contestaram a pergunta “Qual o motivo mais
importante para a nota que vocé deu?”

Emergiram 2.895 ocorréncias (palavras, formas ou vocabulos), sendo 864 palavras distintas e
537 com uma uUnica ocorréncia. O contetido, analisado de acordo com o Método de Reinert, foi
categorizado em trés classes: classe 1, com 42 textos (29,37%); classe 2, com 52 textos 36,36%);

classe 3, com 49 textos (34,27%), conforme Figura 2.



Figura 2: Dendograma da Classificacao Hierarquica Descendente
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Fonte: dados da pesquisa.

Essas trés classes encontram-se divididas em duas ramificacdes do corpus total em analise.

O Subcorpus A, composto pela Classe 3, refere-se aos Promotores; verificou-se que estdo elencadas

experiéncias ligadas ao campus, a estrutura, aos profissionais, ao corpo docente e a qualidade do

ensino. Nessa classe, observam-se alguns exemplos, tais como:

O Unifagoc conta com uma estrutura de salas de aula e laboratérios muito
boa além de uma equipe de professores e funcionarios muito competentes
gue se esforcam sempre para levar o melhor aos alunos com tudo isso
penso que se houver competéncia e responsabilidade do aluno formara um
6timo profissional. (Respondente 120, Score 78,29)

Eu vou ser sincero eu acho o campus da unifagoc feio, mas boa parte dos
funcionérios é muito profissional isso faz parte do caminho para uma grande
instituicdo de ensino. (Respondente 195, Score 69,65)

O curso de educacéo fisica deve ser feito presencialmente nao vejo de
outra forma a fagoc oferece um curso de boa qualidade com uma equipe de
profissionais bem qualificados e dispostos a oferecer o que ha de melhor
muitos tem preconceito de ser uma instituicdo particular de ndo ter um
campus préprio mas é o que ha de melhor em nossa regido e eu tenho
orgulho disso. (Respondente 110, Score 48,95)

Para entender melhor do que se trata cada classe, as respostas foram elencadas de acordo

com seu nivel de score, considerando os trés melhores scores de cada uma delas, do mais forte para

0 menos forte.

O Subcorpus B,

composto pelas Classes 1 e 2, refere-se aos neutros e detratores,

respectivamente. A classe neutra (Classe 1) em geral esboca argumentos positivos relacionados a



instituicdo, com algumas situacdes pontuais de insatisfacdo, ou seja, as pessoas gostam da
instituicdo, mas ndo estdo encantadas ou plenamente satisfeitas, tal como pode ser observado nos

trés maiores Scores dissertativos da categoria.

Minha nota caiu um pouco devido ao novo modelo de ensino inova ndo me
agrada muito essa nova metodologia de ensino (Respondente 177, Score
58,04)

O motivo que eu dei esta nota para o Centro Universitario Governador
Ozanam Coelho porque é uma instituicdo que sempre esta buscando novos
métodos e nos oferecer ensino de qualidade. (Respondente 93, Score
55,37)

Apesar da faculdade ser excelente em infraestrutura eu ndo sou a favor do
modelo inova por isso o motivo dessa minha nota (Respondente 175, Score
49,64)

De acordo com Reichheld e Markey (2012), para transformar neutros em promotores, a
empresa precisa melhorar seus servicos, produtos e processos; assim, € possivel evitar que se
tornem detratores.

J4 na Classe 2, referente aos detratores, o discurso dos respondentes revela uma
insatisfagcdo, por vezes elevada, com a instituicdo ou setores da instituicdo, em geral associada a
infraestrutura ou ao curso. Nessa classe, também foram selecionados os trés scores dissertativos de

maior impacto.

Coordenacdo do curso de medicina inflexivel com relagdo a quaisquer
assuntos aulas superficiais e conteddo de provas muito especifico
correcBes injustas e sem direito a recorréncia maioria dos professores
inalcancaveis perante a hierarquia académica tornando dessa forma
extremamente desgastante frustrante no decorrer da graduacéo.
(Respondente 222, Score 67,62)

Pré-requisito de matérias pouca importancia por parte da coordenacao falta
de respeito com alunos e provas que ndo condiz com a aula. (Respondente
215, Score 61,34)

A instituicBo tem crescido muito e esse crescimento tem afetado
diretamente na burocratizacdo e estabelecimento de normas que tornam
cursos como a psicologia por exemplo envoltos de técnica e pouco contato
humano e com compromisso social de fato o excesso de eventos e
comemoragdes na instituicdo que levam a perda de aulas que sdo pagas
mas ndo sdo repostas alguns eventos muito mais voltados para o marketing
da instituicdo que para aproveitamento académico isso é desrespeito e falta
de compromisso. (Respondente 217, Score 57,11)

A satisfacdo é o resultado entre experiéncia e expectativa em um processo de compra, em
que o consumidor analisa o nivel de prazer obtido desde a escolha; apds a compra; no periodo de
uso; e apés o uso do produto ou servico (KOTLER; KELLER, 2012). Entretanto, quando esse

resultado ndo agrada ao consumidor, tem-se a insatisfacéo, manifestada pelos detratores.

4.1.2 Nuvem de Palavras



A nuvem de palavras é uma andlise que destaca as palavras que aparecem no texto, de
acordo com sua frequéncia, importancia e representatividade. Apesar de ser uma analise simples,
possibilita a identificagéo das palavras-chave de um corpus.

Neste item, serdo expostas as nuvens de palavras obtidas por meio dos discursos dos
participantes via ferramenta IRaMuTeQ. As nuvens foram elaboradas de acordo com 0s segmentos
definidos pela metodologia NPS (Figura 2: Promotores, Figura 3: Neutros e Figura 4: Detratores).

Pode-se verificar, na Figura 3, que as palavras que se destacaram em relacdo aos
promotores foram: “boa estrutura” (19), “aluno” (18), “faculdade” (18), “professor’(17), “instituicdo”
(16), “ensino de qualidade” (12), “sempre” (11), “unifagoc” (10), “6tima estrutura” (9) e “excelente
estrutura” (9). Assim, foi possivel observar que a satisfacdo esta atrelada a diversos fatores positivos,

contribuindo para que a Instituicdo chegasse ao NPS de 49,51%.

Figura 3: Nuvem da Palavras - Promotores

Fonte: dados da pesquisa.

Em relagdo aos Neutros (vide Figura 4), destacaram-se as seguintes palavras: “nao” (14);

“professor” (12); “aluno” (12); “muito” (11); “faculdade” (7); “boa estrutura” (6).

Figura 4: Nuvem de Palavras - Neutros
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Fonte: dados da pesquisa.

Na nuvem de palavras dos detratores (vide Figura 5), destacam-se as palavras: “aluno” (24);
“nao” (21); “muito” (18); “bom” (11); “falta” (10); “professor” (9); “curso” (8); “aula” (8). Observa-se que
as palavras “aluno”, “professor” e “muito” destacam-se nas trés segmentagdes (Promotores, Neutros
e Detratores), entretanto os detratores requerem maior atencdo, pois deram nota 6 ou inferior,
evidenciando que seu nivel de satisfacdo esta baixo e eles estdo decepcionados, tendendo a néo ter

um novo relacionamento com a instituicdo e ndo recomenda-la para colegas, amigos e familiares
(KROLL et al., 2015).

Figura 5: Nuvem de Palavras - Detratores

Fonte: dados da pesquisa.

4.1.3 Analise de Similitude pela ferramenta IRaMuTeQ

Além da Nuvem de Palavras, realizou-se uma analise baseada na teoria dos grafos (Analise

de Similitude), a qual, segundo Cacciari et al. (2017, p. 316), “permite a identificagdo da estrutura



central do corpus, assim como das partes comuns e especificas dos textos através das variaveis
descritivas localizadas pelo software, realizando um cruzamento entre todos 0s termos que mantém
alguma relacao entre si, ilustrados na denominada arvore maxima”.

Assim, foi possivel identificar as ocorréncias entre as palavras e as indicacdes de conexidade
entre elas, auxiliando na compreensdo da estrutura do conteldo do corpus total. A analise foi
estruturada de acordo com as respostas obtidas e segmentada em Promotores, Neutros e Detratores.

Na analise dos promotores (vide Figura 6), destaca-se a palavra “aluno”, e a partir dela tém-
se outras ramificagdes, como “professor”, “faculdade”, “instituicdo” e “sempre”. Observa-se que a
satisfacdo dos alunos esta relacionada com aspectos ligados a estrutura da instituicdo, a qualidade
de ensino, a composicéo e a qualidade do corpo docente e a inovagao realizada pela instituicao.

Figura 6: Andlise de Similitude Promotores
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Fonte: dados da pesquisa.

Em relacdo aos Neutros (Vide Figura 7), destaca-se também a palavra “aluno”, a partir da
qual aparecem outras, como “n&o”, “professor”, “relacéo”, “curso” e “faculdade”. Tal como acontece na
Nuvem de Palavras, as percepcdes de Neutros e Promotores estdo relacionadas, o que pode ser
inferido uma vez que a nota 8 (oito) dada pelos Neutros é considerada uma nota “boa” pelos alunos

da instituicdo.

Figura 7: Analise de Similitude Neutros
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Na andlise de similitude elaborada a partir das respostas dos Detratores (vide Figura 8),
destaca-se também a palavra “aluno”, assim como nos Promotores e Neutros. Desse modo, foi
possivel observar que as percep¢des dos alunos sdo apresentadas nos trés segmentos e, embora a
“Otima estrutura” e a “qualidade de ensino” estejam também presentes nas respostas dos Detratores,
esses fatores ndo sdo considerados suficientes para satisfazé-los. Portanto, deve-se elencar os
pontos negativos apresentados e realizar o feadback, com o objetivo de converter esses alunos

detratores em alunos promotores.



Figura 8: Analise de Similitude Detratores
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O estudo buscou identificar a classificacdo do NPS institucional do UNIFAGOC e analisar os
resultados quantitativos e qualitativos, levando em consideracdo os segmentos dos respondentes em
promotores, detratores e neutros. Observa-se que, nos trés indicadores analisados, o nimero de
promotores foi superior ao nimero de neutros e detratores.

Com base nos resultados obtidos, conclui-se que o NPS institucional foi de 49,51%,
classificando a Instituicdo na Zona de Aperfeicoamento. Apesar de o nimero de promotores ser
superior ao de detratores, o UNIFAGOC deve buscar seu aperfeicoamento, por meio de
capacitacdes, parcerias, contratacdo de empresas especializadas (consultorias), etc., para que seu
NPS figue em no minimo 51, o que o classificaria na Zona de Qualidade.

Algumas palavras, como “professor”, “estrutura” e “curso”, aparecem fortemente tanto no
discurso dos promotores quanto no discurso dos detratores. Apesar de a grande maioria dos cursos
apresentar NPS acima de 51%, existe aquele cujo NPS é baixo, como o caso de Medicina, curso que
teve um namero consideravel de respondentes (218). Nesse sentido, € importante considerar, para
tomada de deciséo, as particularidades de cada curso.

Em relacdo aos resultados dissertativos, foram realizadas trés analises, através da
ferramenta IRaMuTeQ: classificacdo hierarquica descendente; nuvem de palavras e analise de

similitude.



Na classificagdo hierarquica descendente, analisou-se o corpus textual de todas as respostas
a pergunta “Qual o motivo mais importante para a nota que vocé deu?” e observou-se que as
respostas se agruparam em 3 classes ou segmentos.

Nas andlises de nuvem de palavras e de similitude, as respostas foram segmentadas de
acordo com a classificacdo NPS em promotores, neutros e detratores. Ao analisar as nuvens de
palavras, observa-se que “aluno” e “professor’ se destacam nos trés segmentos e que “ndo” se
destaca entre os neutros e detratores. Isso se deve a percepgdo do aluno de que falta algo para que
ele esteja satisfeito com a institui¢&o.

Em relacdo a analise de similitude, observa-se que a palavra “aluno” se destaca nos trés
segmentos, e a partir dela surgem outras ramificagbes. Nota-se que o aluno estd no centro do
processo de ensino e aprendizagem, portanto cabe a autocritica e o dialogo continuo com os alunos.

As limitacbes da pesquisa incidem sobre dois pontos: o anonimato das respostas, que
impossibilita a IES adotar acdes individualizadas junto ao aluno; e o baixo niUmero de respondentes
(223) na questdo dissertativa, comparativamente aos 1.392 respondentes a pergunta 1 “Em uma
escala de o a 10 qual a probabilidade de vocé recomendar o UNIFAGOC para um amigo ou
familiar?”.

Para estudos futuros, recomenda-se aplicar no préximo semestre a metodologia NPS, de
forma a verificar se houve alteragbes no indicador e acompanhar a performance da instituicéo.
Recomenda-se ainda a realizacdo da andlise de classificacdo hierarquica descendente de forma

segmentada em cada um dos trés grupos (detratores, neutros e promotores).
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