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RESUMO

Com a crescente competitividade no mercado, as empresas para se manterem no
mercado, buscam meios para atrair e reter os alunos e consumidores. Esta pesquisa
tem como objetivo geral identificar como a qualidade no atendimento no setor
educacional influencia o comportamento do consumidor, a partir de pesquisas
bibliograficas. Este trabalho identificou a importancia de um bom atendimento ao
ciente e os elementos influenciadores da qualidade e satisfagdo do mesmo. Para
coleta de dados foi aplicado um questionario com o intuito de averiguar o ponto de
vista dos alunos regularmente matriculados nos cursos de gestdo empresarial,
logistica, seguranca da informacéo, analise e desenvolvimento de sistemas e téxtil
e moda de uma faculdade publica localizada na cidade de Americana, obtendo como
amostra total 100 pesquisados, com intuito de identificar os aspectos da qualidade
no atendimento da mesma. Através da analise dos dados, verifica-se que a maioria
dos estudantes estdo satisfeitos com o atendimento geral recebido pela faculdade

e com o curso escolhido.

Palavras-chave: Qualidade no atendimento, comportamento do consumidor,

satisfacéo, instituicdo de ensino superior.



ABSTRACT

With the increasing competitiveness in the market, companies to stay in the market,
seek means to attract and retain students and consumers. This research has as
general objective to identify how the quality in the service in the educational sector
influences the behavior of the consumer, based on bibliographical research. This work
identified the importance of a good customer service and the elements influencing the
quality and satisfaction of the same. To collect data, a questionnaire was applied to
ascertain the point of view of the students regularly enrolled in the courses of business
management, logistics, information security, analysis and development of systems and
textiles and fashion of a public college located in the city of Americana, obtaining as a
total sample 100 researched, in order to identify aspects of quality in the service.
Through data analysis, it turns out that most students are satisfied with the overall
attendance received by the college and with the chosen course.

Keywords: Quality in care, consumer behavior, satisfaction, institution of higher

education.
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1. INTRODUCAO

Ha tempos ja fora observado por escritores como Kotler, Solomon, Schiffman e
Kanuk a importancia de estudar o comportamento do consumidor e suas atitudes
diante de um produto/servico, além de procurar entender o modo como o0s
compradores tomam sua decisédo na hora de realizar uma compra.

Os clientes estéo cada vez mais exigentes em diversos aspectos, tais como: A
qualidade no atendimento, qualidade do produto, o preco, durabilidade dentre outros
fatores, pois por conta da grande competitividade entre as empresas este é um dos
fatores que mais influenciam os profissionais de marketing a estudarem o
comportamento do consumidor, sendo fator essencial para a conquista de novos
clientes no mercado, tanto para faculdades que € o objeto de estudo, quanto para
demais empresas.

Atualmente, em um mercado globalizado e interconectado, a importancia de
estabelecer relagbes com os clientes € fator primordial para obter sucesso e se
destacar no mercado altamente competitivo. As empresas devem investir no
diferencial, buscar algo a mais para se destacar dentre as demais organizacoes.

Hoje em dia os produtos e 0s pre¢cos sédo parecidos e um dos principais
diferenciais é sem duvida o atendimento que o cliente recebe, portanto, inovar neste
aspecto € sempre bem-vindo. Desse modo é essencial atendé-los da melhor forma
possivel, para que os consumidores figuem satisfeitos. Tratar os mesmos com
prioridade gera 6timos beneficios, tanto para a empresa quanto para seus clientes.

Por conta da tecnologia, da globalizacdo e do aumento de oferta, os clientes
deixaram de ser “fiéis” a apenas uma empresa e passaram a pesquisar pregos e
qualidade dos produtos em muitas outras organizacOes, afetando também as
Instituicbes de ensino superior (IES)

Outro fator que colaborou para isso foi o facil acesso que o cliente tem para
fazer compras sem sair de sua propria casa, atraves de lojas virtuais, que sdo um meio
atual de atendimento ao cliente.

Inicialmente serd apresentando 0s principais conceitos da importancia em
estudar o comportamento do consumidor e sua influéncia no marketing, também ird
identificar e descrever os fatores que influenciam o processo de compra, podendo ser

fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos, subdivididos em pequenas areas.
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Posteriormente sera retratada a importancia de um bom atendimento e os
elementos que influenciam a qualidade e a satisfacdo do cliente, através de pesquisas
bibliograficas e questionarios.

Um dos objetivos desta pesquisa também é analisar e descrever a qualidade
do atendimento no setor educacional como fator de influéncia no comportamento do
consumidor através de uma pesquisa com 20 universitarios de semestres aleatérios
dos cursos de gestdo empresarial, logistica, seguranca da informacao, analise e
desenvolvimento de sistemas e téxtil e moda respectivamente do periodo matutino
de uma instituicdo de ensino superior inserida na regido metropolitana de Campinas,
na cidade de Americana, Sao Paulo, obtendo como amostra total 100 estudantes,
com o objetivo de identificar os principais motivos que levam a insatisfagdo com o
atendimento recebido na faculdade pesquisada. Através das analises dos dados
verifica-se que a maioria dos estudantes estéo satisfeitos com o atendimento geral

recebido pela faculdade e também com o curso escolhido.
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1.1 JUSTIFICATIVA

A escolha do tema se deu por interesse da pesquisadora em obter informacdes
de como o consumidor é influenciado no momento da compra e como a qualidade no
atendimento pode afetar a decisao de aquisi¢do de um novo produto, para assim poder
identificar os motivos que levam a insatisfacdo dos clientes. Este trabalho sera de
grande valia para a pesquisadora, pois ira adquirir um conhecimento especifico, tanto
tedrico como pratico sobre o tema.

Em relag&o ao cunho social 0 mesmo é de extrema importancia, principalmente
para as instituicdes de ensino superior, tanto publicas como privadas em identificar os
fatores que levam a insatisfacéo dos clientes (alunos) para assim poder obter éxito no
mercado perante 0s concorrentes.

Essa pesquisa é importante para o universo académico, pois na procura
realizada pelo tema ndo ha relacdo de estudo entre a qualidade no atendimento e o
comportamento do consumidor. Sendo assim mostrara o quéo importante é estudar
ambos. A escolha do objeto de estudo sendo uma faculdade publica localizada na
cidade de Americana, se deu por interesse da autora, devido ser uma instituicdo que
a mesma encontra-se periodicamente, tornando interessante obter informacgdes de

guéo satisfeitos os alunos estdo com o atendimento recebido.
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1.2 SITUACAO PROBLEMA

Ha tempos a populacdo tem se queixado dos diversos tipos de atendimentos,
produtos e servigcos que recebem, tanto de empresas publicas quanto privadas. Uma
das maiores reclamacdes € devido ao mau atendimento, a demora, o preco ou até
mesmo a qualidade dos produtos ou servi¢os. Para tanto, basta navegar nas redes
sociais, ou em uma conversa com amigos, familia, vizinhos. Devido tal fato os
consumidores estdo modificando o modo de pensar antes de adquirir um novo produto
afetando diretamente na decisdo no momento da compra.

Ano apos ano, veem-se diversos casos em gue as pessoas estéo ficando cada
vez mais insatisfeitas com o atendimento prestado em diferentes setores de negocios.
Entre estes casos, alguns séo definidos como péssimos pelos consumidores, pois se
observa atendentes arrogantes, impacientes e incompreensivos desfocados de seu
papel junto ao cliente. Devido a esse tipo de problema foram criados sites
especialmente para reclamacdes como o “Reclame Aqui” em que os cidadéaos relatam
as experiéncias ruins que tiveram com um atendimento, além de alertar as pessoas a
nao repetirem o mesmo erro, o que indica um contexto no qual os clientes estdao mais
cientes de seus direitos como consumidores.

A sociedade sempre espera um bom atendimento das empresas, porém, muitas
vezes sao surpreendias negativamente com um atendimento demorado e de péssima
qualidade. Sendo assim esta foi a motivacéo para a elaboracéo da pesquisa.

Neste contexto, esta pesquisa deparou-se com as seguintes questoes:

Em resumo, o que leva um cliente a ficar insatisfeito com o atendimento
recebido?

Qual a importancia de conhecer o comportamento do consumidor? Quais
fatores influenciam o comportamento do mesmo?

Qual a importancia da qualidade no atendimento nas instituicbes de ensino

superior?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral identificar como a qualidade no
atendimento no setor educacional influencia o comportamento e a decisdo de compra
do consumidor através de uma pesquisa realizada com 20 universitarios de semestres
aleatérios dos cursos de gestdo empresarial, logistica, seguranca da informacao,
analise e desenvolvimento de sistemas e téxtil e moda respectivamente do periodo
matutino de uma faculdade publica localizada na cidade de Americana, Sao Paulo,
obtendo como amostra total 100 estudantes, com o intuito de identificar os principais
motivos que levam a insatisfacdo dos clientes com o atendimento recebido pela

faculdade pesquisada.

1.3.2 Objetivos especificos

» Apresentar 0s principais conceitos da importancia em estudar o comportamento
do consumidor e sua influéncia no marketing, identificando e descrevendo os
fatores que influenciam tal comportamento;

» Identificar e retratar a importancia de um bom atendimento ao ciente e os
elementos influenciadores da qualidade e satisfacdo do mesmo;

* Mencionar a importancia da qualidade no atendimento em instituicbes de
ensino superior, bem como a analise de alguns estudos de casos;

» Identificar o ponto de vista dos alunos de alguns cursos através de um
questionario de modo a consolidar a relagdo entre os alunos e a faculdade e

identificar os aspectos da qualidade no atendimento da mesma.
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1.4 METODOLOGIA

A referida pesquisa sera de natureza exploratoria, pois tem como proposito

esclarecer o problema da pesquisa e enfatizar suas principais caracteristicas.

Sao finalidades de uma pesquisa exploratéria, sobretudo quando
bibliografica, proporcionar maiores informacdes, sobre determinado assunto;
facilitar a delimitacdo de um tema trabalhado; definir os objetivos [...].
Portanto, a pesquisa exploratoria, na maioria dos casos, constitui um trabalho
preliminar ou preparatério para outro tipo de pesquisa. (ANDRADE, 2010, p.
112).

As principais ferramentas utilizadas para o desenvolvimento do presente
trabalho sao levantamentos bibliograficos de autores renomados como Philip Kotler,
Marcos Cobra, Michael Solomon, dentre outros, de modo a aprofundar os
conhecimentos em marketing, atendimento ao cliente e comportamento do
consumidor.

A pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos [...] A principal
vantagem da pesquisa bibliogréafica reside no fato de permitir ao investigador
a cobertura de uma gama de fenbmenos muito mais ampla do que aquela que
poderia pesquisar diretamente (GIL, 2008, p. 50).

Também foram realizadas pesquisas pela internet, através do SciELO
(Scientific Eletronic Library Online, livraria cientifica eletrénica online) e SPELL
(Scientific Periodicals Electronic Library, livraria cientifica eletrbnica de periodicos).
Sendo utilizadas as seguintes palavras chaves: qualidade, atendimento, cliente,
satisfacdo, comportamento, consumidor, ensino superior.

Em seguida foi desenvolvido um questionario para a coleta dos dados contendo
perguntas quantitativas e uma qualitativa, aplicado a uma amostra de 100 alunos
sendo 20 universitarios de semestres aleatorios dos cursos de gestdo empresarial,
logistica, seguranca da informacao, analise e desenvolvimento de sistemas e téxtil e
moda respectivamente do periodo matutino de uma faculdade publica localizada na
cidade de Americana com o objetivo de identificar os principais motivos que levam a
insatisfagéo dos clientes com o atendimento recebido pela faculdade.

“A elaboracdo de um questionario consiste basicamente em traduzir os

objetivos especificos da pesquisa em itens bem redigidos.” (GIL, 2002, p. 116)
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No presente estudo foi realizada a coleta de dados e analises comparativas
além de pesquisas bibliograficas, foram analisados também estudos de casos
pertinentes ao tema.

Segundo os objetivos de Gil (2002, p. 55):

“Os propésitos do estudo de caso ndo sdo 0s de proporcionar o
conhecimento preciso das caracteristicas de uma populacdo, mas sim o de
proporcionar uma visdo global do problema ou de identificar possiveis
fatores que o influenciam ou séo por ele influenciados.”

ApOs a aplicacdo dos instrumentos de pesquisa, os dados obtidos e
analisados, a autora fara a correlagcéo entre as teorias de qualidade no atendimento e
o fator de influéncia no comportamento do consumidor, através de alguns estudos de
casos, verificando a validagao dos aspectos identificados pela teoria e posteriormente

pela pesquisa aplicada.
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2 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo sera apresentado o contexto de comportamento do consumidor,
sua ligacdo com o marketing e os principais fatores que influenciam o comportamento
e 0 processo de compra.

Atualmente tornou-se notério conhecer as caracteristicas dos consumidores,
pois € de extrema importancia, para diferentes tipos de empresarios, uma vez que
através deste fato os mesmos saberéo satisfazer as necessidades de seus clientes
fidelizando-os e podendo conquistar novos a cada dia, obtendo assim éxito no
mercado.

O comportamento do consumidor segundo Vieira:

Surgiu na década de 60, por meio da influéncia de escritores como Ferber
(1958), Katona (1960), Howard (1963), Newman (1963) e Engel (1968), que
visavam a identificar as variaveis que rodeiam o consumidor, bem como as
suas atitudes inconstantes perante diferentes produtos. (SCHIFFMAN e
KANUK apud VIEIRA, 2002. p. 02).

Em todas as acfes da empresa e em especial das acdes de marketing, tais
como criar e vender um novo produto sdo necessarios estudar o comportamento do
consumidor. E fundamental atentar-se sempre a tal ciéncia, visto que as vontades e
desejos dos compradores mudam constantemente devido ao ligeiro avanco da
tecnologia e comunicacdo. Cada consumidor € exclusivo e possui diferentes desejos.
As decisdes de compra geralmente sdo influenciadas por diversos fatores que serao
abordados no proximo tépico.

O dominio sobre o assunto comportamento do consumidor envolve diversas
areas. Solomon (2011, p. 33) afirma que “é o estudo dos processos envolvidos quando
individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos,
ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

Desse modo, entender as atitudes do consumidor envolve muito mais do que
um estudo do que queremos consumir e do que consumimos, também analisa como
0s especialistas de marketing influenciam os compradores e em como 0S mesmos
utilizam os produtos comercializados.

A finalidade do marketing concentra-se em atender e saciar as necessidades e
desejos dos compradores e, portanto devido a isso torna-se essencial tomar ciéncia

do comportamento do mesmo.
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Muitas pessoas perguntam por que os especialistas de marketing estudam o
comportamento do consumidor. Segundo Kotler (2000, p. 182) “A tarefa do profissional
de marketing é entender o que acontece no consciente do comprador”. Ja para Cobra
(2009, p. 22) “é papel do marketing buscar satisfacdo do consumidor com 0 uso ou
consumo do produto ou servi¢o e para isso é importante observar 0 comportamento

dele”

Entender o comportamento do consumidor € um bom negécio. Um conceito
basico de marketing sustenta que as empresas existem para satisfazer as
necessidades dos consumidores. Tais necessidades sé podem ser satisfeitas
na medida em que os profissionais de marketing conseguem compreender as
pessoas ou organizacdes que usardo os produtos e servicos que eles estdo
tentando vender. (SOLOMON, 2011, p. 33)

A figura 1 ilustra as etapas do comportamento do comprador. Através da
mesma € possivel observar que tudo se inicia com os estimulos de marketing, atraves
deles sdo gerados outros estimulos que passam pela psicologia e caracteristicas do
consumidor, para entao gerar o processo de decisdo de compra e por enfim a deciséo

de compra, conforme mostra a imagem a seguir.

Figura 1- Modelo de comportamento do comprador.

Psicologia
do consumidor
I — Motivacéo | j
Estimulos Outros Percepgdo Processo de ‘ Decisdes
de marketing estimulos Aprendizagem decis4o de compra de compra
Memoéria [ ; i
Reconhecimento Escolha do produto
Produtos e servicos Econdmico — ~»do problema = Escolha da marca
Preco Tecnoldgico ‘ Busca de informacdes Escolha do revendedor
Distribuicao Politico " Caracteristicas Avaliagdo de alternativas Montante de compra
Comunicacdo Cultural do consumidor Decisdes de compra Freqiéncia de compra
‘ Comportamento pos-compra Forma de pagamento
Culturais B
Sociais
Pessoais

Fonte: Kotler. 2009, p. 162.
Ao longo do capitulo sera descrito os principais aspectos relacionados na figura 1.

2.1 Principais fatores que influenciam o comportame nto de compra.
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Séo diversos os fatores internos e externos que alteram e influenciam o método
de decisdo de compra dos consumidores. Tal comportamento é influenciado
principalmente por quatro aspectos conforme ilustra a figura 2 sendo eles: culturais,
sociais, pessoais e psicolégicos. Para Kotler (2000, p. 183) “os fatores culturais

exercem a maior e mais profunda influéncia”.

Figura 2 — Fatores que influenciam o comportamento de compra.

/ Fatores \ / Fatores \ K Fatores \ /

Fatores
culturais Sociais pessoais psicolégicos
- Cultura - Grupos de - Idade e estagio - Motivacao
-Subcultura referéncia do ciclo de vida - Percepgao
-Classe social - Familia - Ocupacao - Aprendizagem
- Papeis e - Condicoes - Crencas e
posicoes sociais econdmicas atitudes
- Estilo de vida
- Personalidade

N AN N\ AN )

Fonte: Kotler. 2009, p. 163. Adaptado pela autora.

2.1.1Fatores culturais

“Cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento
de uma pessoa” (KOTLER, 2009, p. 162). Tal fator é subdividido em subculturas e

classes sociais que sera explicado adiante.

a- Subculturas
As subculturas geram importantes segmentos de mercado e os especialistas
de marketing frequentemente executam programas e produtos sob medida para as

necessidades dos consumidores
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“Cada cultura é constituida por subculturas, que fornecem identificacdo e
socializacdo mais especificas para seus membros. Pode-se classificar subculturas a
partir de nacionalidade, religido, grupos raciais e regides demograficas”. (KOTLER,
2000, p. 183).

b- Classes sociais

Esta classe envolve fatores como: renda, ocupacao, grau de instrucao e area
de residéncia.

Segundo Kotler (2000, p. 183). “Séo divisdes relativamente homogéneas e
duradouras de uma sociedade. Elas sao hierarquicamente ordenadas e seus
integrantes possuem valores, interesses e comportamentos similares”.

As classes sociais incluem também caracteristicas entre vestuario, linguagem,
preferéncia de lazer e muitas outras particularidades. Tal classe demonstra
preferéncias similares por marcas de produtos em varias areas. Atualmente existem
algumas empresas que centralizam seu marketing apenas em uma especifica classe

social.

2.1.2 Fatores sociais

Na sequéncia tém-se os fatores sociais que geralmente sao influenciados por
terceiros no processo de compra do consumidor, por exemplo, grupos de referéncia,
familia, papéis sociais e status.

O consumidor que pertence a um grupo de amigos que ja comprou
determinada marca de produto pode ser induzido a comprar também ou instigar a
possui-lo. Por outro lado em uma visdo negativa, os amigos se arrependeram, ou
nao gostaram do produto, falam coisas ruins, fazendo com que esta ndo seja sua

escolha, tornando-se a famosa propaganda boca a boca.
a- Grupos de referéncias
Grupos de referéncias podem ser caracterizados como “grupos primarios” (de

afinidade) onde envolvem as pessoas mais proximas: familia e amigos, com o qual a

pessoa tem um contato constante mesmo que informal. Os individuos também
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pertencem a “grupos secundarios”, como sindicato, por exemplo, o qual tem menos

contato e de uma maneira mais formal.

As pessoas sdo significantemente influenciadas por grupos de referéncia de
pelo menos trés maneiras distintas. Os grupos de referéncia expdem uma
pessoa a novos comportamentos e estilos de vida. Eles influenciam as
atitudes e a autoimagem e, além disso, fazem pressdo em relacdo a
conformidade que podem afetar as escolhas reais de produto e marca.
(KOTLER, 2000, p. 186).

Para Kotler (2000, p. 185) grupos de referéncia sdo “aqueles que exercem
influéncia direta (face a face) ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma
pessoa”. Tendo como exemplo propagandas retratadas nas midias ou em redes
sociais.

b- Familia

Os membros da familia constituem o grupo de referéncia primario mais
influente. (KOTLER, 2000, p.187)

A familia € o membro que possui maior influéncia na vida de um individuo, pois
desde pequenos convivemos com 0s mesmos e somos influenciados pelos gostos e

preferéncias dos pais, irmaos, tios, primos a adquirir e utilizar produtos.
c- Papeis sociais e status
Durante a vida as pessoas interagem com diversos grupos tais como, familia,
colegas e associagdes. O posicionamento de um cidad&o perante cada grupo pode

ser definido como papéis e status. Um papel equivale a acdes que uma pessoa

desempenha, ou seja, cada papel carrega um status.

2.1.3 Fatores pessoais
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a- ldade e estagio de ciclo de vida

As necessidades e anseios dos individuos alteram-se ao longo da vida. As
pessoas passam por ciclos de vida que na maioria das vezes séo influenciados pela
familia, criando assim necessidades e a capacidade de sacia-las. Por exemplo,
quando se é crianca deseja-se ter muitos brinquedos, ja na juventude anseia-se ter
um carro da moda ou um celular de ultima geracédo. Na fase adulta muitas pessoas

desejam possuir uma casa prépria, um trabalho e ate mesmo construir uma familia.

b- Ocupacéo e condi¢cdes econémicas

“A ocupacao influencia o padrédo de consumo de uma pessoa” salienta Kotler
(2000, p.190). Por exemplo, cada cargo no interior de uma empresa exige
determinadas atitudes e comportamentos distintos, um operario ocupara uma posi¢ao
menor comparado com o diretor. Espera-se que um diretor se vista com roupas
formais, seja reservado e culto, em virtude de muitas vezes o mesmo ter um poder
aquisitivo maior do que o operario. E através deste fato que os profissionais de
marketing visam detectar os grupos de ocupac¢do que obtém interesses similares em
produtos e servigos.

A preferéncia e a escolha de determinado produto estédo totalmente ligadas e
afetadas pelas circunstancias econémicas, ou seja, a renda disponivel, taxa de juros,

débitos, poupanca etc.

c- Estilo de vida

Pode-se afirmar que as pessoas da mesma subcultura, classe social ou
ocupacional tem maneiras e estilos diferenciados de vida.

O estilo de vida de um individuo Segundo Kotler (2009, p. 172) “representa seu
padrao de vida expresso em termos de atividades, interesses e opinides”. Retrata a
“pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente. Por exemplo, algumas pessoas

sao mais reservadas outras mais despojadas com estilos de vidas diferenciados.
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d- Personalidade e autoconceito

Cada individuo possui uma personalidade diferente na qual influéncia seu

comportamento.

Quando usamos o termo personalidade, queremos dizer caracteristicas
psicoldgicas distintas que levam a reacgfes relativamente coerentes e
continuas no ambiente. A personalidade € normalmente descrita em termos
de caracteristicas como autoconfianga, dominio, autonomia, submisséo,
sociabilidade, resisténcia e adaptabilidade. A personalidade pode ser uma
variavel util para se analisar o comportamento do consumidor, uma vez que
os tipos de personalidades podem ser classificados com precisdo e que
existem fortes correlacfes entre certos tipos de personalidade e as escolhas
de produtos e marcas. (KOTLER, 2000, p. 193, grifo do autor).

Juntamente com a personalidade tem-se a autoimagem. Os especialistas de
marketing buscam criar novas imagens para encontrar-se no mercado alvo. Uma
pessoa pode ter uma autoimagem real (como ela se vé), autoimagem ideal (como ela
gostaria de se ver) e por ultimo a autoimagem de acordo com o0s outros (como ela
pensa que 0s outros a veem). Um exemplo seria de uma pessoa que se acha acima
do peso ou velha (autoimagem real) ela gostaria de ser magra/jovem (autoimagem

ideal) e por ultimo como realmente as pessoas a veem.

2.1.4 Fatores psicoldgicos

As decisdes de consumo de uma pessoa sao diretamente influenciadas por
alguns fatores psicoldgicos: motivacdo, percep¢ao, aprendizagem, crencgas e atitudes.

a- Motivacao

Os seres humanos possuem diversas necessidades em certos momentos. Tais
necessidades podem ser fisioldgicas como fome e sede. Como também podem ser

psicolégicas geradas pela necessidade de reconhecimento, estima ou integracao.

Uma necessidade torna-se um motivo quando surge em nivel suficiente de
intensidade. Um motivo (ou impulso) é uma necessidade que esta
pressionando suficientemente para levar a pessoa a agir. A satisfacdo da
necessidade reduz o sentimento de tensado. (KOTLER, 2009, p. 173).
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Especialistas da area de psicologia elaboraram algumas teorias sobre a
motivagdo humana. Dentre elas as mais estudadas sdo a teoria de Sigmund Freud,
Abraham Maslow e Frederick Herzberg. Ambas trazem distintas interferéncias para a
identificacdo de consumo e técnicas de marketing. (KOTLER, 2009, p. 173).

Atualmente tais necessidades podem ser identificadas no comportamento
como a necessidade de adquirir celulares smartphones ou Iphones modernos e
tecnoldgicos, pois esses aparelhos praticamente fazem tudo e facilitam o dia a dia,

sendo assim, dificilmente ira encontrar alguém que n&o possua tal produto.

b- Percepcao

O processo de percepcao segundo Kotler (2000, p. 195) € dividido em trés
fases: atencédo seletiva, distor¢ao seletiva e retencéo seletiva, explicadas abaixo.

O processo de atencdo seletiva se da quando a maioria dos estimulos sdo
filtrados pelo nosso cérebro. As pessoas diariamente sdo expostas a diversas
quantidades de estimulos existentes, é provavel que ela ndo prestara atencdo em
todos.

Distorcdo seletiva € a maneira de modificar a informagdo em significados
pessoais e compreende-la de forma que ela se adapte aos prejulgamentos.

A retencéao seletiva faz com que as pessoas lembrem-se dos pontos positivos
de um produto que gostou, esquecendo-se dos pontos positivos do produto
concorrente. Os individuos esquecem muitas vezes o que veem, porém, retém as
informagdes que sustentam suas crengas, comportamentos e atitudes.

Quando uma pessoa esta motivada ela esta pronta para agir. Neste sentido,
“percepcdo € a forma pela qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informagdes recebidas para criar uma imagem significativa do mundo”. (KOTLER,
2000, p. 195).
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c- Aprendizagem

Todo comportamento humano de certa forma € aprendido durante a vida. Este
fator indica que pode-se criar a demanda de um produto associando-o a determinados
impulsos fortes, ou seja, 0 modo de agir de uma pessoa através de sugestdes
motivadoras. Por exemplo, em uma IES o professor transmite o conhecimento para o
aluno e o mesmo adquiri tal aprendizagem.

Segundo Kotler (2000, p.196), “aprendizagem sao todas as mudancas

ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias”.

d- Crencas e atitudes

Ao longo da vida as pessoas aprendem a adquirir crencas e atitudes que podem
influenciar diretamente no momento da compra. Para Kotler (2000, p. 196) “crenca €
0 pensamento descritivo que uma pessoa mantém a respeito de alguma coisa”.
Geralmente tal crenca tem como apoio o conhecimento, a opinido ou até mesmo a fe,
podendo ser influenciada por uma carga emocional.

“Os profissionais de marketing se interessam pelas crencas que as pessoas
tém em relacdo a determinados produtos e servigos, pois essas crengas constituem
imagens de marcas e de produtos que afetam o comportamento do consumidor”.
(KOTLER E ARMSTRONG, 2007, p.125)

As pessoas possuem atitudes para quaisquer circunstancias no dia a dia seja
na decisdo de uma roupa, musica comida, esporte, politica. Para Kotler (2000, p.197)
uma atitude “corresponde a avaliacbes, sentimentos e tendéncias de acdes
duradouras, favoraveis ou ndo, a algum objeto ou ideia”. Por exemplo, uma pessoa
vegetariana néo ira em uma churrascaria comer carne e por iSSo que as crencas
possuem grande influéncia no comportamento do consumidor.

Deste modo € viavel para uma empresa adequar seu produto ou servico a

atitudes existentes e ndo tentar mudar as atitudes dos consumidores.

2.2 Processo de deciséo de compra
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Para obter sucesso em entender o comportamento do consumidor é preciso ir
além das diversas influéncias sobre os compradores, analisar quem e como eles de
fato tomam suas decisdes de compra, identificando também os tipos de decisdes e as
etapas deste procedimento.

Pode-se identificar, segundo Kotler (1998, p.177) 5 papéis que os individuos
podem assumir em uma decisdo de compra sendo eles: iniciador, influenciador,

decisor, comprador e usuario. Demonstrado no quadro abaixo.

Quadro 1- Papéis que os individuos podem assumir em uma decisao de compra.

Iniciador Primeira pessoa que recomenda a ideia de comprar um produto ou servi¢co

Influenciador Qualquer pessoa que expde seu ponto de vista ou sugestao influenciando

diretamente na decisdo de compra.

Decisor Pessoa que decide o que deve comprar, porque, como e onde.
Comprador Individuo que efetua a compra
Usuario Pessoa que utiliza ou consome o servigo/produto.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Kotler (1998, p. 177)

2.3 Estagios do processo de decisdo de compra

As empresas reconhecem os estagios do processo de compra de um produto
através de diversas pesquisas realizadas pelos profissionais de marketing. Tais
profissionais podem refletir como eles proprios agiriam, ou entrevistar um grupo de
compradores que recentemente fizeram uma compra e pedir para que eles lembrem
0 que levaram a comprar, podem também identificar alguns consumidores que
planejam comprar determinado produto e pedir que 0os mesmos descrevam seu
processo de compra e por fim estudar a maneira ideal de comprar um produto.

A imagem 3 demonstra um modelo que identifica cinco estagios em que o

consumidor passa no processo de compra, conforme ilustracéo abaixo.

Figura 3 — Modelo de estagios do processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca Avaliacdo Decisdo Comportamento
do 5 de . das > de > pods
problema Informagdes alternativas compra compra

Fonte: Kotler, 1998, p. 180. Adaptado pela autora.
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Primeiramente o consumidor reconhece o problema, mais precisamente a
necessidade. A mesma pode ser estimulada por fatores internos ou externos como ja
visto nos tépicos anteriores.

“Os profissionais de marketing podem identificar o estimulo mais frequente que
desperta interesse por uma categoria de produto. Assim, ele pode desenvolver
estratégias de marketing que impulsionam o interesse do consumidor”. (KOTLER,
1998, p. 180).

O consumidor sempre deseja estar atualizado buscando novas informacdes
sobre os produtos. E essencial para os especialistas de marketing procurar conhecer
as principais fontes de informagé&o que os consumidores utilizam e a influéncia que
cada um tem no processo de decisdo de compra.

Kotler (1998, p. 180) classifica as fontes de informacfes dos consumidores em
quatro grupos distintos: Fontes pessoais (familia, amigos, conhecidos) fontes
comerciais (propaganda, vendedores, embalagens) fontes publicas (midia de massa,
organizacdes de consumidores) e por fim fontes experimentais (manuseio, exame, uso
do produto). As influéncias de tais fontes de informacdes podem variar de acordo com
a categoria do produto/servico e também com as caracteristicas de quem esté
comprando. Cada fonte desempenha um papel influenciador diferente na hora da
compra.

Ha diversos métodos distintos de avaliacdo das alternativas usados por cada
consumidor. A maioria dos compradores consideram alguns atributos na hora de
adquirir um produto/servigco. Por exemplo, ele pode qualificar o produto por tamanho,
qualidade, preco, cor, duracao dentre outros. E no momento da compra escolhe quais
caracteristicas sdo mais importantes para enfim tomar sua deciséo. Na visao de Kotler

0 consumidor passa pelas seguintes etapas:

Primeiro esta tentando satisfazer a uma necessidade. Segundo, o consumidor
esta procurando certos beneficios a partir da solugao oferecida pelo produto.
Vé cada produto como um conjunto de atributos, com capacidades diferentes
de prestar os beneficios anunciados e satisfazendo a esta necessidade.
(KOTLER, 1998, p. 181).

No estagio anterior (avaliacdo das alternativas) o comprador ja obtém
preferéncias sobre determinada marca ou produto. Todavia existem dois fatores que

podem intervir entre a intencdo e a decisdo de compra: A atitude dos outros (opiniao)
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sendo negativa ou positiva sobre tal produto e os fatores situacionais imprevistos que
podem surgir para mudar o desejo de adquirir um produto/servigo, por exemplo, uma
compra mais urgente ou até mesmo a auséncia de dinheiro.

Depois de adquirir um produto ou receber um atendimento, o consumidor passa
pelo estdgio de comportamento pds compra, no qual ira sentir-se satisfeito ou
insatisfeito.

A satisfacdo do comprador é uma funcao diretamente relacionada entre suas
expectativas e o desempenho percebido do produto. Se o desempenho de
um produto ndo atende as expectativas do consumidor ele fica desapontado;
se atende as expectativas, o consumidor fica satisfeito se excede, ele fica
encantado. Esses sentimentos fazem uma diferenca para a empresa, ainda
mais quando o cliente faz comentarios favoraveis ou desfavoraveis sobre o
mesmo a outras pessoas. (KOTLER, 1998, p. 184)

Conforme sera abordado no préximo tépico € essencial um bom atendimento e
de qualidade para que o cliente apds comprar ou utilizar algum servico, saia totalmente
satisfeito com o0 mesmo e evite reclamacdes com relacdo a empresa. Mas para isso
organizacdo deve conhecer o comportamento do consumidor como fora retratado a

importancia do mesmo ao longo do trabalho.
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3. QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Um dos pontos importantes para obter um atendimento de boa qualidade
consiste em sempre buscar cativar o cliente e compreender o problema apresentado
pelo mesmo, pois devido a globalizacdo, as organizacées vém buscando meios de
adquirir e manter uma fatia no mercado, focando primeiramente no cliente, em
consequéncia inovando e melhorando o produto ou servigo.

De acordo com Vavra (1993, p. 30) “custa 5 vezes mais conquistar um novo
cliente do que manter um cliente atual, 91% de clientes insatisfeitos jamais comprarao
na mesma empresa e comunicara sua insatisfacao a pelo menos outras nove”.

Para Swift (2001, p. 8) a gestao do relacionamento com o cliente baseia-se na
premissa, atualmente bem conhecida, “custa menos manter os clientes atuais do que
obter novos, e eles serdo mais lucrativos em longo prazo”.

A base da qualidade na empresa deve partir de cada funcionario, pois € através
de seu desempenho que as pessoas tiram suas conclusdes em relacdo ao
estabelecimento, portanto o funcionario representa uma extensdo da empresa, ou
seja, é a “imagem” de uma organizacdo, uma vez que € através dele que os clientes
tém contato com a empresa. Devido a isso é essencial que todos os funcionarios
tenham um bom treinamento para serem capazes de entender as necessidades dos
clientes.

Para Cobra (2009, p.22)

A garantia de um bom atendimento ao cliente deve fazer parte da estratégia
de marketing de qualquer negdcio. Disponibilizar informac8es, esclarecer
davidas, ouvir sugestdes e reclamaces ja se tornaram atividades rotineiras
no dia a dia empresarial.

Kotler (2000, p. 68) ressalta que “os clientes de hoje sdo mais dificeis de
agradar. Sao mais inteligentes, e conscientes em relacdo aos precos, mais exigentes,
perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou até
melhores”.

Portanto a empresa precisa seguir os avanc¢os tecnoldgicos, para assim atender
da melhor forma possivel seus clientes. Hoje em dia a qualidade no atendimento se
tornou algo essencial para que uma organizagdo consiga crescer e se tornar

competitiva no mercado de trabalho. E necesséario fazer o possivel para que o cliente
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saia satisfeito da empresa e que ambos tenham um bom relacionamento. (KOTLER,
2007)

O modo com que a organizagcdo se comunica com o publico, sem davida
nenhuma € um dos aspectos mais importantes dentro da empresa, iSSO porque a
reputacdo da mesma pode ficar prejudicada se a qualidade no atendimento ou o
produto vendido for ruim. Devido a isso, é de extrema importancia que os clientes

saiam satisfeitos com o atendimento que Ihe fora dado.

Se o produto ou material vendido é de ma qualidade, ndo ha, realmente,
servico que possa dar satisfacdo ao consumidor. Manter ou reparar um
aparelho ou produto de méa qualidade ndo é assegurar um servico, € reparar
um prejuizo. (COBRA, 1997, p. 222)

Para a empresa ter um bom desenvolvimento tanto em qualidade como em
resultados, € necessario que seus funcionarios tenham uma postura adequada diante
de seus clientes, saibam se comunicar bem, para quando for necessario oferecer
diferentes tipos de sugestbes sobre um devido assunto/problema, de maneira que
possa ser compreendido.

E essencial que as empresas fornecam uma boa preparacéo e capacitacédo a
seus colaboradores para que eles estejam sempre preparados para atender tanto o
bom cliente até o mais estressado que possa vir. Para evitar os desvios de
informacdes no interior do ambiente profissional, a comunicacdo entre os proprios
atendentes é fundamental.

E preciso compreender também que nem sempre o cliente estd com razéo,
muitas vezes ele age por impulso. Em tais situacfes, € necessario muito jogo de
cintura para que a pessoa hao saia com o0 pensamento de um péssimo atendimento.
Uma outra situacdo é que, atualmente as pessoas ficam surpresas quando recebem
um bom atendimento, rapido e eficaz, pois geralmente quando ligam para algumas
empresas, como de suporte técnico ou call centers, ficam esperando horas no telefone
e as vezes sdo passados de setor em setor sem obter uma solugéo para seu problema.

Neste contexto, € interessante focar no relacionamento entre o consumidor e o
fornecedor do produto, tendo, assim, uma constante comunicacao entre eles. Também
é importante que a organizacdo tenha uma boa dindmica, com isso, ela conseguira
atender melhor o consumidor através de diversos meios de comunicacao.

Mas para isso a empresa ndo deve se preocupar somente com o atendimento

na hora da compra, mas sim oferecer um servico de pds-venda para que se tenha um
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feedback do consumidor. Poucas empresas investem neste tipo de servico o que
tornando-se um diferencial para algumas. Ligar ou mandar um e-mail para saber se o
cliente esta satisfeito com o produto comprado € de extrema importancia, assim a
organizacao evitara problemas futuros e o préprio consumidor ird contribuir com o
crescimento da organizacdo. E também um modo de mostrar que a empresa esta

sempre a disposi¢do do consumidor.

3.1 Atendimento ao cliente

Pode-se dizer que qualquer Informacdo que é dada por uma determinada
organizacao, através de seus funcionarios para seus clientes € definida como uma
forma de atendimento.

O atendimento ao cliente é o elo entre as empresas e organizacdes aos seus
respectivos publicos, buscando compreensao, simpatia e opinido favoravel da

sociedade. Visam principalmente a criacdo, manutencédo e o fortalecimento
de sua imagem (ZERADE, 2012, p.14)

O atendimento ao publico é o cartdo de visita de uma empresa. Através dele
€ gue se pode ter conhecimento de como esta a satisfacdo dos clientes em relagcéo a
organizacdo. O atendimento ndo é apenas oferecer um produto de boa qualidade, mas
sim reconhecer que os clientes tém uma grande importancia para a empresa, pois Sao
a partir destes que a mesma obtém lucros.

Em uma organizacdo o atendimento ao cliente € um dos pontos mais
importantes, pois o cliente € o principal foco do empreendimento, portanto todo
negocio deve ser voltado para 0 mesmo, uma vez que, s6 continuard no mercado se
o consumidor estiver disposto a continuar comprando o servico/produto vendido. Isto
porque, “cliente fiel € uma fonte constante de renda para a organizacdo ao longo do
tempo”. Permitindo um melhor conhecimento do consumidor perante a empresa, pois
assim a mesma podera oferecer um melhor servico obtendo reducé@o na evasao dos
clientes para outros concorrentes. (COSTA, COSTA, BERGAMO, 2014, p.37)

Portanto as organizacdes estdo se preocupando cada vez mais no modo de
relacionar-se com seus clientes, para adquirir uma vantagem competitiva e agregar
valor a marca, mostrando um diferencial perante seus concorrentes com o intuito de

reter os consumidores, passando confiangca aos mesmos.
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Isto porque 0 que une a empresa ao publico é o atendimento, devido a isso é
fundamental para o cliente ser recepcionado bem. Tratar os consumidores com
prioridade tras muitos beneficios, tanto para a empresa quanto para seus clientes.
Portanto, as organizacdes precisam estar preparadas para fidelizar e receber novos

compradores, de modo a criar lagos mais duradouros.

E preciso descobrir quais séo as necessidades e desejos de cada cliente,
para saber o que oferecer para satisfazé-lo, seja por meio de produto ou de
servigo. E importante descobrir o que cada cliente busca em um produto ou
servico, ou seja, o que tem valor para o cliente. A necessidade do cliente deve
ser vista do ponto de vista do cliente e ndo da optica do fornecedor. (COBRA,
2009, p. 23).

Para fornecer um atendimento excelente é preciso que o atendente tenha
algumas obrigacdes em mente, como: conhecer bem seus clientes, entender o que

eles desejam bem como compreender suas necessidades e saber ouvi-los.

3.2 Pecados da qualidade do servigo ao cliente

Existem sete principais comportamentos que podem demonstrar grande
ameaca aos negocios e, por conseguinte afetar negativamente a imagem da empresa.
Segundo Cobra (2009, p. 26) sdo estes: apatia, dispensa, condescendéncia,
automatismo, passeio, frieza e livro de regras. Um maior detalhamento de cada um

dos mesmos, encontra-se no quadro 2.
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Quadro 2 - Pecados da qualidade do servigo ao cliente.

Item Explicacéo
Apatia Quando os funcionarios da linha de frente como, por exemplo,
vendedores, pessoal de entrega ou instalacdes fazem pouco caso dos
clientes tratando-os com descaso e indiferenca.
Dispensa E querer livrar-se logo do cliente, ndo dando importancia a seus

problemas ou necessidades, demonstrando total desinteresse por sua

solicitacéo.

Condesce ndéncia

A condescendéncia € quando o atendente trata o cliente como uma

crianga, ou seja, como se 0 mesmo nao soubesse 0 que quer.

Automatismo

E tratar todos os clientes da mesma maneira sem nenhuma
personalizag&o, de modo indiferente ou robotizado, utilizando roteiros

pré-definidos, sem demonstrar que cada cliente € Unico.

Passeio

Ocorre quando o cliente é direcionado para outros departamentos,
sem que ninguém se preocupe em entender seu problema, buscar

uma solucdo ou passar a informagao correta solicitada.

Frieza

Além de ser uma forma de indiferenca € uma atitude que fere o cliente.
Trata-lo de maneira hostil, impaciente ou com rispidez faz com que

ele fale mal da organizacao e sinta-se desprezado.

Livro de regras

Livro de regras € quando as normas da empresa sado colocadas acima
dos interesses dos clientes. Empresas que tem esse comportamento
correm sério risco de perder seus clientes, pois ndo haverd um bom

relacionamento entre ambos.

Fonte: Elaborado pela autora, adaptado de Cobra (2009, p. 26 e 27)

3.3 Satisfacéo do Cliente

Pode-se definir cliente como pessoa fisica ou juridica que consome, utiliza ou

compra determinado produto/servico. O cliente sempre espera obter um bom

atendimento rapido e eficaz das empresas. Devido a isso Kotler (2009, p. 53) salienta

que “satisfacdo € o sentimento de prazer ou desapontamento resultante da

comparacao do desempenho esperado pelo produto (ou resultado) em relacdo as
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expectativas da pessoa’, ou seja, 0 que ird determinar se o cliente estda ou néo
satisfeito serd o grau de diferenca entre a expectativa que ele espera do
produto/servico e a realidade que |Ihe fora proporcionado.

Para Cobra (2009, p. 24) “nem sempre um cliente satisfeito € um cliente leal,
alias, diga-se de passagem, um cliente nunca esta totalmente satisfeito”. Exceto em
casos que o0 mesmo encontra-se “encantado”, ou seja, mais do que satisfeito, tendo
assim certa afinidade com a marca do produto/servico. Tal fato beneficia a empresa
fortalecendo sua marca através de um cliente feliz.

Segundo Cobra (2009, p. 24) “A satisfacdo do cliente € construida por meio
da qualidade e valor de um bem ou servigo. Portanto, no conceito de qualidade
existem particularidades fisicas como durabilidade, desempenho e confiabilidade.”
que sao analisados pelos consumidores antes de efetuar uma compra.

Entre os aspectos mais comuns observados por Cobra e Kotler estdo o aspecto
visual da empresa, a confianca que a mesma passa ao cliente, velocidade no
atendimento, profissionalismo, comprometimento e respeito que os colaboradores da
empresa tém com os clientes, o facil acesso que a empresa oferece tais como sites,
e-mails, telefones e redes sociais, boa localizacdo, o interesse dos funcionarios em
suprir as necessidades dos consumidores e por fim um prego que seja acessivel ao
publico alvo.

O atendente deve estar sempre disposto e preparado a inovar a fim de tornar
possivel a retencao dos clientes e diariamente procurar torna-los satisfeitos. Caso este
nao receba um bom atendimento provavelmente a organizagéo ira perde-lo para uma
empresa alheia e deixara de obter lucro. Por conseguinte, fard com que a empresa
figue mal falada, através da famosa propaganda “boca a boca”.

A empresa deve fornecer ao cliente, além de um atendimento de boa qualidade,
um ambiente agradavel e também acima de tudo transmitir a confianga que o0 mesmo
deseja e procurar sempre entender suas necessidades. Os clientes se irritam
principalmente quando sdo mal atendidos, saber ouvir é peca chave no bom
atendimento, pois o cliente ndo necessita da empresa, mas a empresa sem davida

necessita do cliente.
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O setor de servicos é lider de reclamacgdes de clientes. O Procon (Programa
de Protecdo e Defesa do Consumidor) registra em quase todas as cidades
brasileiras um volume consideravel de queixas que poderiam ser evitadas se
o0 atendente soubesse ouvir com atencado e paciéncia todas as consideracdes
dos clientes. Pois, quando o cliente reclama, é sinal de que ele pretende
continuar a ser cliente. E quando ele nao reclama é sintoma de que ele
pretende deixar de ser cliente. (COBRA, 2009, p. 24).

Atualmente, o cliente é tratado como membro mais importante da organizacéo,
fazendo assim, com que ndo sé os atendentes sejam responsaveis, mas sim toda
organizacdo, desde a portaria até o escritorio, todos devem estar atentos ao
consumidor, e trata-lo gentilmente, buscando satisfazer suas necessidades e anseios,
pois é a partir dos consumidores que a empresa consegue atingir um alto de nivel de
satisfacdo e lucratividade, consequentemente continuar no mercado.

Para Cobra (2009, p. 23) “satisfazer o cliente é oferecer o que ele deseja e da
maneira que ele anseia”, portanto, para atender as necessidades de um cliente é
indispensavel detectar o que ele deseja e também a maneira que ele gostaria que
fosse realizado tal desejo, salientando que muitas vezes o préprio cliente ndo sabe
qual é o seu real desejo.

Silva e Zambon (2012, p. 266) explicam que “a insatisfacdo pode anular a
satisfagdo, embora o contrario ndo ocorra”, ou seja, o cliente que esté satisfeito pode
ficar insatisfeito rapidamente, os impactos negativos afetam muito mais 0 mesmo do

gue os impactos positivos.

Figura 4 — Estagios da lucratividade.

QUALIDADE | SATISFACAO LEALDADE LUCRATIVIDADE

Fonte: Adaptado de Oliver (1997 apud Silva e Zambon, p. 267)

Como pode ser observado na figura 4, a satisfacado do cliente esta totalmente
relacionada com a qualidade do produto/atendimento recebido, por conseguinte tal
acado leva a lealdade dos clientes pela empresa que por fim obtém o lucro.
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4. INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR NO BRASIL

O ensino superior no Brasil surgiu por volta da década de 1800 com a chegada
da familia real portuguesa no pais, onde no ano de 1808 foi criada a primeira faculdade
de medicina localizada na Bahia. Desde entéo, as instituicdes de ensino superior (IES)
no Brasil vém crescendo anualmente, devido a maior acessibilidade e inclusdo dos
estudantes através de programas como o Prouni e o Fies. O aumento na procura se
da também pela preocupacgéo das pessoas em se especializar e se capacitar cada vez
mais para o mercado de trabalho.

O grafico 1 demonstra o niumero de matriculas em cursos de graduacgéo por
alguns graus académicos (bacharelado, licenciatura e tecndlogo). Observa-se que
ambos os cursos obtiverem um indice crescente na maioria dos anos (2003 a 2014).

Gréfico 1 - Namero de matriculas em cursos de graduacédo por grau
académico no Brasil — 2003-2014.
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Fonte: INEP. Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira

De acordo com dados do Ministério da Educacao (MEC), o ensino superior
brasileiro é composto por cerca de 2.380 instituicdes, desse total, 85% séo faculdades,
8% séo universidades, 5,3% centros tecnoldgicos e 1,6% séao institutos tecnologicos.
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O grafico 2 demonstra que grande parte das instituicdes, cerca de 87,4% sdao
particulares.

Graéfico 2 -. Percentual de IES por categoria no ano de 2014.

m Federal Estadual ™ Municipal ™ Privada

Fonte: INEP.

4.1 A importancia da qualidade do atendimento em in  stituicAo de ensino
superior.

Em uma IES a importancia da qualidade no atendimento aos alunos é essencial
como em qualquer outro tipo de servico, independente do setor, desde a portaria,
secretaria, biblioteca ou ate mesmo a coordenacdo. As instituicbes devem estar
sempre atentas a este fator.

A satisfacdo do estudante referente a qualidade no atendimento e aos demais
servicos é o vinculo que IES tem com o discente. Uma vez que sua motivacao para
continuar estudando na instituicdo esta totalmente ligada a esses aspetos.
(ALCANTARA et al, 2012)

Kotler e Fox (1994, p. 383) afirmam que “reter alunos matriculados é téo
importante quanto atrair e matricula-los”.
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“O assunto retencdo € importante por diversas razGes. Uma instituicao
orientada para o mercado deseja criar o maximo de satisfacéo. E menos provavel que
os alunos satisfeitos abandonem a faculdade”. (KOTLER E FOX, 1994, p. 385)

Caso o aluno fique insatisfeito com algo na IES as consequéncias podem ser
graves, podendo ocasionar a perda de alunos nas salas de aulas, gerando um
aumento no numero de desisténcias, além do enfraquecimento da prépria imagem
institucional, concedendo a oportunidade para o concorrente. Devido a isso, o esforgo
para conseguir inscricdes para os vestibulares tera que ser maior, com o intuito de

despertar a atratividade de novos alunos.

A questdo da fidelizacdo dos alunos e da consolidacdo da marca da instituicdo
tem sido tratada com atengdo nos Ultimos anos pelas IES. Os investimentos
em melhorias, benfeitorias e tecnologia tem sido cada vez mais frequentes
bem como o treinamento de professores e pessoal de atendimento ao aluno,
levando em consideracdo o desenvolvimento da qualidade na prestacdo de
servicos e, principalmente, a percepcéo de qualidade que pode ser traduzida
em evidéncias fisicas para o estudante. (RODRIGUEZ, 2011, p. 5)

Para obter uma boa qualidade percebida pelos alunos de uma faculdade é
indispensavel entender as necessidades e desejos dos mesmos, através de um
estudo do perfil, com a finalidade de recepciona-los da melhor forma possivel e manter
o padrédo esperado. Beneficiando e fidelizando os préprios estudantes e os futuros
ingressantes.

Além disso, é possivel compreender o que pode ser melhorado em termos de
processos e servigos, pois por se tratar de prestacao de servigos, principalmente no
setor de educacdo, a busca pela qualidade no relacionamento/atendimento deve ser
constante, visto que a instituicdo podera criar importantes estratégias nas decisdes
para fidelizar seu publico alvo e diminuir a evasao de alunos no ensino superior.

Atualmente € notavel a grande competitividade nos setores educacionais de
ensino superior, houve uma grande expansao juntamente com maiores exigéncias
governamentais e sociais e devido a isso, as instituicbes se veem obrigadas a
aprimorar constantemente 0 seu servi¢o, principalmente o atendimento, a fim de
buscar maior compreensdo das necessidades dos discentes e executar acdes de
melhoria constante. Por isso € importante mesurar o nivel de satisfacdo dos
estudantes e detectar os pontos positivos e negativos da qualidade dos servigos

prestados, para que assim possam projetar melhorias através de feedbacks.
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Para Kotler e Fox (1994, p. 59) uma IES que responde ao mercado, deseja que
as insatisfacdes ou satisfacdes aparecam por trés razdes:

a- Os alunos sdo frequentemente os melhores formadores de opinido sobre a
instituicdo, sendo observadores de desempenho de seus servicos;

b- Os resultados das observagdes dos alunos podem auxiliar a entender os servigos
mais importantes que exigem mais atencao;

c- Alguns alunos insatisfeitos reclamam, outros, porém, abandonam o curso e fazem
referencias desagradaveis da prépria IES

Portanto € possivel que a faculdade projete acdes estratégicas para fidelizar e
reter os estudantes, tornando os processos compativeis ao mercado, de modo que
haja a aceitabilidade dos proprios alunos e dos outros que possam adentrar na
instituicao.

N&o basta focar somente na qualidade do atendimento, mas também como as
informacdes sdo passadas aos alunos através de quem os atende. Trabalhar com
informac&o ndo requer somente organiza-la e disponibiliza-la. Requer a comunicacéo
entre quem atende os clientes, buscando sincronia”.

Sendo assim é essencial que os atendentes estejam capacitados e preparados
para atender bem os alunos e dar a informacdo que 0s mesmos necessitam, pois 0
estudante, ao procurar 0os servicos da biblioteca, por exemplo, procura obter
informacdo de determinado livio e o atendente deve estar preparado para
disponibiliza-la da melhor maneira possivel para ndo desapontar o aluno.

Kotler e Fox (1994) retratam a importancia em estabelecer um vinculo com os
estudantes, alegam também que os ex-alunos acabam se tornando peca chave, sendo
os melhores divulgadores da faculdade, pois, a satisfacdo faz com que eles divulguem
bem a IES, indicando a amigos e conhecidos, tornando-se entdo o marketing boca a

boca.
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5. ESTUDOS DE CASOS

Para as instituicdes de ensino superior ndo basta simplesmente atrair novos
alunos. E importante estabelecer a retencéo dos atuais estudantes e também criar
estratégias para reter os proximos, a fim de que o aluno saia satisfeito e apos
concluir o curso ele prolongue sua relacdo com a faculdade de acordo com sua
relevancia.

Com o objetivo de explorar melhor o tema e identificar qual a percep¢ao dos
alunos sobre a qualidade no atendimento em uma IES, foram realizadas pesquisas
bibliograficas sobre qualidade no atendimento em instituicbes de ensino superior
existentes no pais, com o auxilio de artigos cientificos, trabalhos académicos,
analises de resenhas bibliograficas, divulgadas nas principais revistas de
administracao do Brasil.

5.1 Pesquisa realizada por Eberle, Milan e Lazzari:  ldentificacdo das dimensdes
da qualidade em servigos: Um estudo aplicado em uma instituicdo de ensino
superior.

A qualidade nos servicos de uma IES pode ser observada no trabalho de
Eberle, Milan e Lazzari (2010). Um estudo realizado numa Instituicdo de ensino
superior da Serra Gaucha, no estado do Rio Grande do Sul, com o objetivo de
classificar a percepcao dos alunos sobre os servicos e identificar por meio de atributos
quais tém maior impacto sobre a satisfacdo, bem como os aspectos relacionados a
gualidade que podem propor um diferencial competitivo.

O trabalho foi desenvolvido em duas etapas: a primeira, caracterizada como
uma pesquisa qualitativa de especificidade exploratdria; e a segunda, uma pesquisa
guantitativa, de carater conclusivo.

Os fatores (atributos) identificados como dimensdes da qualidade foram
divididos em seis, ambos contendo perguntas a respeito, sendo eles: F1 (Professores/
Nivel de ensino) F2 (estrutura/ imagem) F3 (planejamento e desenvolvimento do
curso) F4 (atendimento) F5 (ambiente de ensino) e por ultimo o F6 (relacdo custo

versus beneficio). -
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Os resultados da pesquisa mostraram a preocupacéo dos alunos em adquirir
conhecimentos, juntamente com a interagdo dos professores com a sala. Bem como
a titulacao dos professores, a capacitacao e a competéncia dos mesmos. Além desses
topicos indispensaveis incluem-se outros, tais como: A cordialidade dos funcionarios
e a conveniéncia nas aulas ajudam a acrescentar o entendimento dos estudantes
sobre a qualidade nos servi¢os. (EBERLE, MILAN E LAZZARI, 2010).

5.2 Pesquisa realizada por Mainardes e Domingues: S atisfacdo com os servigos

educacionais em instituicbes de ensino superior de Joinville, SC.

Ja no estudo de Mainardes e Domingues (2010) foi executada uma pesquisa
guantitativa descritiva com o auxilio de um questionario com perguntas fechadas
distribuido a 283 alunos formandos na graduacé&o do curso de administracdo em duas
importantes IES de Joinville, Santa Catarina. Com o objetivo de detectar os aspectos
gue mais os satisfazem, bem como os atributos que auxiliam e impactam na satisfacao
destes estudantes.

O instrumento de pesquisa procurou analisar a satisfacdo dos alunos com os
52 atributos e a satisfacdo geral dos mesmos. Esses 52 atributos foram divididos em
guatro grupos. Grupo 1 — Atributos ligados ao mercado de trabalho (5 atributos); grupo
2 — Atributos da IES (18 atributos); Grupo 3 — Atributos da estrutura (8 atributos) e
grupo 4 — Atributos do curso (21 atributos).

Através dos resultados desta analise, Identificaram-se entdo alguns dos
principais aspectos, que mais satisfazem o0s estudantes analisados, sendo eles:
aceitacéo destes alunos no mercado de trabalho, estrutura geral dos cursos ofertados
pela faculdade e a qualidade dos professores.

Identificados como itens de pior desempenho obtiveram-se: valor da
mensalidade do curso e condi¢des de pagamento, falta de intercambios, servigcos de
computadores, atividades culturais, associacdes de alunos dentre outros. Esses
fatores devem receber maior atencdo dos gestores da faculdade. (MAINARDES E
DOMINGUES, 2010)
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5.3 Pesquisa realizada por Milan et al: Identificag 8o das dimensdes da qualidade

em servi¢cos na percepcao de alunos de uma IES da Se  rra Galcha.

Seguindo os tracos de estudos baseados na qualidade do atendimento em
uma instituicdo de ensino superior, pode-se destacar uma pesquisa realizada por
Milan et al(2014) em uma faculdade situada na Serra Gaucha que tem
como objetivo detectar e classificar os atributos essenciais que influenciam na
satisfacdo dos alunos do curso de Administracdo, em relacdo a qualidade dos
servigos prestados.

As contribuicdes teoricas desse estudo foram de extrema importancia, pois
evidenciou o entendimento de como a qualidade influéncia e impacta na criacéo da
satisfacdo geral (SG) dos estudantes, podendo haver a possibilidade de recompra
(PR) dos demais servigos oferecidos pela instituicdo e ainda ha a possibilidade de
indicar a terceiros (IT)

Os resultados obtidos com tal pesquisa mostram que ha 10 atributos
relacionados com a qualidade que formam a SG, a PR e a IT, citadas acima e quais
desses ajudam a melhorar o planejamento juntamente com o desempenho da
faculdade, para melhorar qualificacdo do préprio curso e buscar a fidelizacdo de
novos clientes. Pois é fundamental que os administradores tenham esse
conhecimento a fim de aperfeicoar as estratégias, procedimentos e investimentos.

Os atributos analisados foram: a imagem da IES, o corpo de professores, a
estrutura curricular e de suporte do curso, a ligagdo entre custo e beneficio e servigos
a ele associados, a limpeza e higiene no prédio da IES, a aplicagdo de conteudos e
as regras de ensino existentes, o atendimento aos alunos e o ambiente de
aprendizagem. Os atributos que devem ser priorizados segundo os alunos da IES

analisada sao: limpeza, integracéo e o estacionamento. (MILAN ET AL, 2014).

5.4 Andalise dos estudos de casos

Os objetivos dos artigos citados anteriormente coincidem com alguns dos
objetivos propostos pela autora desta pesquisa, evidenciando 0s principais aspectos
gue influenciam na satisfagdo dos alunos com relacdo aos servigos prestados,



45

demonstrando a importancia da qualidade no atendimento em uma IES, tornando-
se um diferencial competitivo no mercado.

As pesquisas expostas previamente apresentam em comum 0s seguintes
pontos em comum:

* Investir em uma boa estrutura para atender melhor os estudantes;
» Oferecer profissionais capacitados e com didatica;
A qualidade do servi¢o institucional prospera a retencao dos estudantes;

* Relacdo de custo x benéfico e atributos ligados ao mercado de trabalho.



46

6. DESENVOLVIMENTO E APLICACAO DA PESQUISA

O objeto de estudo restringiu-se em uma faculdade de tecnologia, situada na
cidade de Americana, no interior do Estado de S&o Paulo. A IES escolhida para a
aplicacdo da pesquisa conta com 30 anos de historia, possui aproximadamente 2700
alunos, distribuidos nos cursos de graduacdo, (Gestdo empresarial, logistica,
producao téxtil, téxtil e moda, analise e desenvolvimento de sistema, seguranca da
informacéo e jogos digitais), distribuidos em 3 periodos sendo manha, tarde e noite.
A |IES conta também com aproximadamente 120 professores e 30 funcionarios
administrativos
Com a finalidade de atender aos objetivos desta pesquisa, foram levantadas
perguntas quantitativas e uma qualitativa, dirigidas aos alunos de semestres
aleatdrios dos cursos de gestdo empresarial, logistica, seguranca da informacao,
analise e desenvolvimento de sistemas e téxtil e moda respectivamente do periodo
matutino obtendo como amostra total 100 estudantes, com o objetivo de identificar
0s principais motivos que levam a insatisfacdo dos estudantes com o atendimento
recebido pela faculdade.
Para a pesquisa foi optado o questionario como técnica de coleta de dados,
Marconi e Lakatos (2009, p. 86) explicitam que o “guestionario € um instrumento de
coleta de dados constituido por uma série ordenada de perguntas, que devem ser

respondidas por escrito”.

. 6.1 Tratamento dos dados

Vergara (2011, p. 56) salienta que “o tratamento dos dados refere-se a se¢éo
na qual explica como pretende tratar os dados a coletar, justificando por que tal
tratamento é adequado aos propdésitos do projeto.”.

Medir o nivel de satisfacdo dos estudantes com relacdo a alguns servigos
disponiveis pela instituicdo pesquisada € de extrema importancia, pois analisa a
expectativa da qualidade sobre a visdo dos alunos com relacdo a IES. Apés as
informacgdes serem coletadas através do questionario fez-se essencial o tratamento
dos dados com o auxilio da ferramenta Microsoft o Excel, para que assim fosse
possivel a elaboracdo dos gréaficos.
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Por fim, foram examinados os resultados obtidos, alinhando os
resultados da pesquisa com a fundamentacgéo tedrica citada anteriormente, e as
consideracoes finais.

As analises apresentadas a seguir demonstram os resultados gerais obtidos

atraves do questionario realizado, totalizando 100 pesquisados.

6.2 Aspectos socioecondmicos

Grafico 3- Género dos estudantes

m Masculino
H Feminino

Fonte: Elaborado pela autora

No grafico 3 verifica-se que 52% dos alunos pesquisados séo representados
por homens, e 48% sao mulheres.-.

Grafico 4- Faixa etaria dos alunos

mDel7azd4
mDe?25a 30
mDe3t a4l
®m De 40 em diante

Fonte: Elaborado pela autora
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A faixa etaria apresentada no gréfico 4 demonstra que 56% dos alunos
pesquisados estdo entre 17 a 24 anos, 25% possuem de 25 a 30 anos
caracterizando a maior parte dos estudantes por jovens, 13% de 31 a 40 anos e 6%
possuem de 40 anos em diante.

Grafico 5- Renda familiar

mAté R$1,100

m De R$1.100 até R$1.900

m De R$1.900.00 até R$3.040.00
B Superiora R$3.040.00

Fonte: Elaborado pela autora

No quesito renda familiar exposto no grafico 5 fica explicito na pesquisa que
a maioria dos alunos possuem uma renda superior a R$3.040,00 representando 43%
dos pesquisados. Em segundo lugar, 29% dos alunos possuem uma renda de
R$1.900,00 até R$3.040,00, seguido de 23% que possuem uma renda de R$ 1.100
ate R$ 1.900 e 5% possuem renda de até R$ 1.100.

Grafico 6 — Curso dos alunos

m Gestdo empresarial

mTéxtil e moda

mAnalise e desenvolvimento de sistemas
mSeguranca da informacéo

m Logistica

Fonte: Elaborado pela autora



49

Observa-se no grafico 6 que fora escolhido aleatoriamente 20 alunos de
semestres aleatorios dos cursos de Gestdo empresarial, téxtil e moda, analise e
desenvolvimento de sistemas, seguranca da informacéao e logistica, totalizando 100

pesquisados.

6.3 Aspectos com relacédo ao atendimento na faculdad e

Foi questionado aos alunos o grau de satisfacdo com relagcédo ao atendimento
recebido na faculdade, deixando clara a escolha de apenas uma alternativa com o
intuito de saber o quéo satisfeito o aluno esta com a qualidade no atendimento

prestado pela IES.

Gréfico 7 - Grau de satisfacdo com relagcédo ao atendimento recebido pela faculdade

0%

= Muito satisfeito
m Satisfeito

' Nem satisfeito, nem insatisfeito
= Pouco satisfeita

u Insatisfeito

Fonte: Elaborado pela autora

E possivel observar no grafico 7 que 54% dos estudantes, ou seja, grande parte
deles estao satisfeitos com o atendimento em geral recebido pela faculdade, 21% nao
estdo nem satisfeitos nem insatisfeitos, 13% dos discentes estdo muito satisfeitos e
12% encontra-se pouco satisfeitos. Ndo sendo escolhida a opgéo insatisfeito.

Em sequencia foi perguntado aos alunos qual a frequéncia de utilizacdo dos
servicos disponiveis na IES, podendo ser biblioteca, secretaria, coordenacao,
laboratérios dentre outros. Deixando clara a escolha apenas de uma alternativa, com
o0 intuito de saber com que periodicidade os estudantes buscam informacgdes na IES.

Grafico 8 — Frequéncia com que os alunos utilizam os servicos
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0%

m Umavez ao dia
B Uma ou outra vez na semana
= Uma vez por més

m Nunca

la autora

Na questao
ilustrada no grafico 8, foi constatado que 58% dos estudantes utilizam os servigos
disponiveis na instituicAo uma ou outra vez na semana, 27% uma vez por més, 15%
responderam uma vez ao dia, ndo sendo escolhida por nenhum dos discentes a op¢éo
nunca.

Na pergunta seguinte foi questionado ao aluno qual era o principal fator
determinante para a qualidade de uma IES. Deixando clara a escolha apenas de uma
alternativa conforme grafico 9 com a ideia de identificar o setor mais importante e o
gue obtém maior influencia na qualidade do atendimento.

Gréfico 9 — Fatores determinantes da qualidade em uma IES.

B Instalactes
mCoordenacio
= Corpo docente
m Direcédo

Fonte: Elaborado pela autora
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Pode ser observado no gréfico 9 que a maioria dos estudantes, 64%
responderam que a qualidade no atendimento da faculdade analisada depende
principiante do corpo docente, ou seja, os professores, 15% responderam
coordenacdo, 11% instalacdes fisicas e 10% dos pesquisados responderam direcao.

Em sequencia, o grafico 10 mostra se o estudante esta satisfeito com o curso
escolhido, caso respondesse nao teria que justificar o motivo. Pode-se entao observar
que 93% afirmaram que sim e 7% dos estudantes responderam que ndo. Tendo como
justificativas: Por que o aluno ainda ndo trabalha na area, por que realmente néo
gostou do curso optado, o0 curso possui algumas matérias e professores redundantes,
desperdicio de tempo nas aulas com coisas fluteis, pouco contetdo técnico, muitos
trabalhos passados em aula e por fim fora respondido que algumas ementas sao mal

elaboradas.

Gréfico 10— Satisfagdo do estudante com o curso escolhido

B Sim
mMNao

Fonte: Elaborado pela autora

Através de uma tabela (apéndice A) foi questionado aos estudantes aspectos
com relagcdo a coordenacao e aos professores do curso com opcdes de respostas:
concordo totalmente, concordo em parte, ndo concordo nem discordo, discordo em
parte e por fim discordo totalmente. Deixando clara a escolha apenas de uma
alternativa. Tal tabela possui 4 fatores, como pode ser obervado no gréafico 11 e 12
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Gréfico 11- Como vocé se sente em relacéo aos professores do curso?

Concordo totalmente

Concordo em parte

N&o concordo nem
discordo

Discordo em parte

Discordo totalmente

20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pela autora

= (s professores sdo interessados em
auxiliar os alunos

m As formas de avaliactes sdo adeguadas
ao curso.

= Os professores possuemdidatica e
formacio adequada a disciplina
ministrada

m Qs professores fazem relacao entre tecria
e pratica.

Gréfico 12- Como vocé se sente em relacdo a coordenacgao do curso?

Concordo totalmente

Concordo em parte

Nao concordo nem
discordo

Discordo em parte

Discordo totalmente

)

0% 20% 40% 60% B0% 100%

Fonte: Elaborado pela autora

® O horario de atendimento é adequado na
coordenacéo.

B Hareceptividade e cordialidade por parte
da coordenacio

= Ha facilidade de acesso a cordencao

m Os coordenadores oferecem apoio,
incentivo e suporte aos alunos emsuas
duvidas e solicitacies.



53

Em seguida através de uma tabela (apéndice A) também foi questionado aos

estudantes aspectos com relacdo ao atendimento recebido pela secretaria e a

estrutura da IES com opcgoes de respostas: concordo totalmente, concordo em parte,

nao concordo nem discordo, discordo em parte e por fim discordo totalmente.

Deixando clara a escolha apenas de uma alternativa. Tal tabela possui 5 fatores

diferente da anterior, em um total de 100 alunos pesquisados. Como pode ser

obervado no grafico 13 e 14.

Gréfico 13- Como vocé se sente em relacdo ao atendimento na secretaria?

Concordo totalmente

Concordo em parte

Nao concordo nem
discordo

il

Discordo em parte

Discordo totalmente

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pela autora

o o - -

m Asecretaria possui um atendimento
cordial/gentil por parte dos funcionarios

m As informactes passadas séo claras,
objetivas e completas.

= 0s funcionarios séao qualificados e
interessados em atender e ajudar o aluno

B Harapidez naresposta a solicitaches dos
alunos

= O horano de atendimento € adequado.



O ambiente da faculdade é agradavel para o
desenvolvimento das afividades e interacéo com

Os laboratorios sédo bem equipados e modermos

Acantinainterna possui servicos e produtos

Asinstalacfes fisicas sdo adequadas, confortaveis
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Grafico 14- Como vocé se sente em relacao a estrutura?

os colegas

Abiblioteca possui um ambiente e acervo
bibliografico apropriado para estudo.
m Discordo totalmente

— ® Discordo em parte
= N&o concordo nem discordo

adequados aos Usuarios
= Concordo totalmente

Ha higiene nas dependéncias

e agradaveis. / / ,,/J
1 I 1 1

I
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Elaborado pela autora

6.4 Andlise e resultado da pesquisa

Na pesquisa foi aplicado o questiondrio com o objetivo de identificar os
principais motivos que levam a insatisfacdo dos alunos com o atendimento recebido.

O primeiro aspecto importante € o corpo docente observado no grafico 9, sendo
totalizado que 64% dos pesquisados responderam que o0s professores sdo um dos
principais fatores determinantes da qualidade de uma IES.

No grafico 12 fora feita a afirmativa “Os professores possuem didatica e
formacao adequada a disciplina ministrada” 10% responderam que discordam
totalmente e 20% discordam em parte. Cerca de 53% concordam em parte com
afirmativa “os professores sao interessados em auxiliar os alunos”

Ainda referente ao aspecto relacionado aos professores (grafico 12) fora
perguntada se “as formas de avaliacbes sdo adequadas ao curso”, 44% afirmaram

gue concordam em parte e 25% concordam totalmente. Ja& com relacéo a afirmativa
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“os professores fazem relacao entre teoria e pratica” 40% dos estudantes concordam
totalmente e 37% concordam em parte.

Com relacdo aos aspectos relacionados a estrutura da IES (grafico 14) o que
merece atencao € com relacao as instalacoes fisicas da faculdade, fora afirmado “As
instalacdes fisicas sdo adequadas, confortaveis e agradaveis.” Obteve-se que 10%
dos alunos responderem que discordam totalmente e 32% discordam em parte.
Deixando uma brecha para uma proposta de melhoria neste quesito, uma vez que
sobre a visdo do aluno ainda tem o que melhorar neste quesito.

Foi obervado que os alunos estéo satisfeitos com relacdo a higiene, visto que
65% afirmaram que concordam totalmente. Os mesmos também responderem com
relacdo a afirmativa “a cantina interna possui servicos e produtos adequados aos
usuarios” 58% concordam totalmente. Referente aos laboratérios serem bem
equipados e modernos 42% dos alunos concordam em parte. Ainda com relagéo a
estrutura (grafico 14) fora questionado se biblioteca possui um ambiente e acervo
bibliografico apropriado para estudo, 40% concordam totalmente com esta afirmacéao.
E por fim fora afirmado “O ambiente da faculdade é agradavel para o desenvolvimento
das atividades e interagdo com os colegas” a maioria dos alunos, 45% responderem
gue concordam totalmente.

Na sequencia foi questionado ao aluno como ele se sentia em relagcdo ao
atendimento da secretaria (grafico 13) foi constatado que nas afirmativas:

- As informacdes passadas sao claras, objetivas e completas.

- Os funcionérios séo qualificados e interessados em atender e ajudar o aluno.
Obteve o mesmo resultado sendo 21% a alternativa ndo concordo nem discordo e
23% dos estudantes concordam em parte. Tendo como maior resultado a opc¢ao
concordo totalmente com 46% e 44% respectivamente.

De acordo com o gréfico 13 foi afirmado “a secretaria possui um atendimento
cordial/gentil por parte dos funcionarios” como resultado verificou-se que 6%
discordam totalmente, 5% discordam em parte e a maior parte das respostas 49%
concordam totalmente. Este fator € muito importante conforme citado na
fundamentacgdo tedrica para que haja um bom relacionamento entre ambas as
partes, todos o0s departamentos da instituichio devem possuir um bom

atendimento.
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Ainda com relagdo ao grafico 13 afirmou-se que “ha rapidez na resposta a
solicitagcdes dos alunos” nas opg¢des ndo concordo nem discordo e também na opcao
concordo em parte obteve-se respectivamente 21% tendo apenas 2% respondido
gue discordam totalmente. Por fim na questdo “O horario de atendimento €&
adequado”. Apenas 1% respondeu que discorda totalmente, e 53% dos alunos
responderam que concordam totalmente.

Com relacao aos aspectos relacionados a coordenacgao observados no grafico
11, levantou-se a questao referente ao horario de atendimento, verificou-se a opcao
com maior percentual sendo que 38% concordaram totalmente, e 33% concordam
em parte. Referente a receptividade e cordialidade por parte da coordenacao obteve-
se 4% discordam totalmente, 9% discordam em parte, tendo como principal resposta
dos alunos cerca de 58% concordam totalmente.

Ainda sobre o gréfico 11, fora afirmado a seguinte questdo “Ha facilidade de
acesso a coordenacao”. Ao analisar as respostas pode- se observar que metade dos
estudantes 50% concordam totalmente e 10% discordam em parte. Por fim foi
afirmado se “os coordenadores oferecem apoio, incentivo e suporte aos alunos em
suas duvidas e solicitagbes” tendo como maior indice de resposta a opcao
concordam totalmente com 41%, seguido de 38% que concordam em parte, obtendo
apenas 6% que discordam totalmente.

O que se destacou foi o fato de que a maioria dos estudantes responderam
gue estao satisfeitos com o atendimento geral recebido pela faculdade, podendo ser
referente a biblioteca, coordenacdo, professores etc.(gréfico 7) e também
encontram-se satisfeitos com relagdo ao curso escolhido visto que 93% afirmaram
gue sim e 7% afirmaram que nao. (grafico 6)

ApoOs tabulado os dados dos questionarios verificou-se que grande parte
das afirmativas relacionadas na tabela (apéndice A) obtiveram como resposta dos
alunos a opcéo concordo totalmente, sendo observado como principal sugestao

de melhoria as instalagdes fisicas da IES.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo avaliar como a qualidade no atendimento
influéncia o comportamento do consumidor, sendo aplicado um questionario em uma
instituicdo de ensino superior, localizada na cidade de Americana, com a finalidade
de demonstrar 0 que os alunos acham dos servicos prestados pela faculdade
analisada. Através da aplicacdo do questionario, foram detectados alguns atributos
gue os mesmos consideram importante e que podem ser diagnosticados de maneira
adequada, visando os principais aspectos com relacdo ao atendimento da mesma.

Primeiramente orientou-se na leitura de referencias bibliograficas sobre
conceitos de marketing, atendimento ao cliente e comportamento do consumidor,
também fora realizada analises de alguns estudos de casos para complementar o
conhecimento da pesquisa. Tais conceitos foram estudados em livros, artigos
cientificos, e internet, utilizando alguns autores como Kotler, Solomon, Cobra, dentre
outros.

No capitulo sobre comportamento do consumidor, nota-se que as pessoas
mudam seus habitos com frequéncia e as empresas bem como instituicdes de
ensino superior devem estar atentas a isso e moldar suas estratégias quando
necessario. Precisam atualizar-se junto as mudancas, com o intuito de melhorar
sempre, sejam em atendimento, inovagcao ou qualidade de ensino.

Verificou-se a importancia em estudar as caracteristicas dos consumidores,
pois deste fato as empresas podem buscar satisfazer as necessidades e os desejos
dos clientes, a fim de reter e conquistar novos a cada dia. Tal comportamento €
influenciado principalmente por quatro aspectos sendo eles: culturais, sociais,
pessoais e psicologicos, sendo o mais influenciador o fator cultural segundo Kotler.

A qualidade no atendimento é essencial para as empresas conquistarem e se
manterem no mercado, pois, um cliente insatisfeito com o atendimento
provavelmente ndo retornara na empresa e ainda contara sua insatisfacao para mais
pessoas tomarem ciéncia. Firmando com a citagdo de Vavra (1993, p. 30) “custa
cinco vezes mais conquistar um novo cliente do que manter um cliente atual, 91%
dos clientes insatisfeitos jamais comprardo dessa mesma empresa e comunicara a
insatisfacdo a pelo menos outras 9 pessoas”. Portanto € necessario que a empresa

invista em um bom treinamento para que os funciondrios estejam aptos e



58

capacitados a atender as necessidades dos clientes. Também é fundamental que as
empresas e IES acompanharem os avancos tecnoldgicos para atender melhor seu
publico alvo e ndo ficar atras dos concorrentes.

As empresas devem preocupar-se com o0 servi¢co pés venda, para que se tenha
um feedback do consumidor. Ja que poucas empresas investem nesse servico pode-
se tornar entdo um diferencial e mostrar que a mesma realmente se preocupa com o
consumidor. O foco da empresa deve ser sempre o cliente, pois as instituicoes
necessitam deles para se manterem no mercado e buscarem novas vantagens
competitivas. Portanto tratar bem os clientes gera muitos beneficios tanto para a
empresa quanto para o proprio consumidor. Existem alguns aspectos que sao
analisados pelos clientes em relacdo ao atendimento que recebem e devido a isso a
empresa deve estar sempre atenta, pois qualquer deslize podera ser fatal.

As instituicoes de ensino superior vém crescendo cada vez mais devido a maior
acessibilidade das pessoas para adentrarem em uma faculdade e também devido a
preocupacao em se especializar e adquirir novos conhecimentos para o mercado de
trabalho, muitas vezes com o objetivo de um melhor emprego.

Pensando nisso a satisfacdo do estudante referente a qualidade no
atendimento e aos demais servigos € o vinculo que IES tem com o discente, deixando
claro seus diferenciais competitivos para que atraia a atencdo dos estudantes ja
matriculados e dos futuros ingressantes. A comunicacdo cumpre papel crucial na
estratégia de fidelizar os alunos, pois obtendo um bom atendimento fara com que os
ex-alunos e ate mesmo os atuais divulguem bem a IES indicando a conhecidos.

Ao final do estudo, os resultados obtidos na pesquisa permitiram ndo somente
avaliar a satisfacado dos alunos da IES pesquisada, mas também permitiu destacar
os atributos que mais influenciam a satisfacdo dos alunos e quais sdo mais
importantes no Ambito educacional. E notavel que os colaboradores desempenhem
um papel importante no sentido de buscar garantir a satisfagcdo dos alunos. Em
todos os departamentos da IES, a maneira de agir e tratar os alunos faz diferenca,
uma vez que o estudante sinta se satisfeito ou ndo com a faculdade em seus diversos

aspectos.
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APENDICE A — Questionario

PESQUISA DE PERCEPCAO DA QUALIDADE NO ATENDIMENTO

Ol4, sou estudante de Gestao Empresarial na Fatec Americana e gostaria de compreender
como a qualidade no atendimento influencia no comportamento do consumidor. Esta
pesquisa dura apenas alguns minutos e devera auxiliar na identificagdo de pontos
importantes do atendimento. Agradeco a sua participacao.

1- Como vocé classificaria 0 seu grau de satisfacdo em relacdo ao atendimento geral
recebido pela Instituicdo. Assinale apenas 1 alternativa

() Muito satisfeito () Nem satisfeito, nem insatisfeito
o () Pouco satisfeito
() Satisfeito ( ) Insatisfeito

2- Com qual frequéncia vocé utiliza os servigos disponiveis na instituicdo (biblioteca,
secretaria, coordenacao, laboratérios etc.) Assinale apenas 1 alternativa

( ) Uma vez ao dia ( ) Uma vez por més
() Uma ou outra vez na semana () Nunca

3- Em sua opinido, a qualidade de uma instituicdo de ensino superior depende principalmente
de? Assinale apenas 1 alternativa

( ) instalacdes

( ) Coordenacao

( ) corpo docente

( ) direcao

4- Vocé esta satisfeito com o curso escolhido? Sim () Nao( )
Se respondeu néao, justifique o por que:

5- Para cada uma das afirmativas a seguir assinale somente uma opgao .

EXEMPLO: Na afirmativa “A secretaria possui um atendimento cordial/gentil por parte
dos funcionarios” assinale Discordo totalmente se vocé ndao concorda em nada com a
afirmativa; assinale Discordo em parte se vocé discorda parcialmente da alternativa; assinale
nao concordo e nem discordo se ndo ha concordancia ou discordancia da afirmativa, assinale
concordo em parte se concorda em alguns aspectos e por fim assinale concordo totalmente
se vocé esta totalmente de acordo com a afirmativa.
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5.1 Como vocé se sente em Discordo Discordo Néao Concordo Concordo
relacdo a coordenacdo do totalmente em parte concordo em parte totalmente
curso ? _nem
discordo
O horario de atendimento é
adequado na coordenacéo.
Ha receptividade e
cordialidade por parte da
coordenacao
Ha facilidade de acesso a
coordenacao
Os coordenadores oferecem
apoio, incentivo e suporte aos
alunos em suas duvidas e
solicitagbes.
5.2 Como vocé se sente em Discordo Discordo Néao Concordo Concordo
relacdo ao atendimento na totalmente em parte concordo em parte totalmente
secretaria? _hem
discordo

A secretaria possui um
atendimento cordial/gentil por
parte dos funcionarios

As informagdes passadas s&o
claras, objetivas e completas.

Os funcionérios sao
qualificados e interessados
em atender e ajudar o aluno.

H& rapidez na resposta a
solicitagBes dos alunos

O horario de atendimento é
adequado.
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5.3 Como vocé se sente em Discordo Discordo N&o Concordo Concordo
relacdo a estrutura? totalmente | em parte concordo em parte totalmente
nem
discordo
As instalagbes fisicas séo
adequadas, confortaveis e
agradaveis.
A higiene nas dependéncias é
correta.
A cantina interna possui servicos
e produtos adequados aos
usuarios
Os laboratérios sdo  bem
equipados e modernos
A biblioteca possui um ambiente e
acervo bibliografico apropriado
para estudo.
O ambiente da faculdade é
agradavel para 0
desenvolvimento das atividades e
interagéo com os colegas
5.4 Como vocé se sente em Discordo Discordo Nao Concordo Concordo
relacdo aos professores? totalmente em parte concordo em parte totalmente
nem
discordo

Os professores séo interessados
em auxiliar os alunos

As formas de avaliagbes sao
adequadas ao curso.

Os professores possuem
didéatica e formacédo adequada a
disciplina ministrada

Os professores fazem relacéo
entre teoria e pratica.
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6- Género:
( ) Feminino ( ) Masculino
7- ldade:
( )Del7az24 ( )De25a30
( )De31a40 () De 40 em diante
8- Curso:
( ) Gestdo Empresarial () Analise e desenvolvimento de sistemas
() Téxtil ( ) Seguranca da informacéo
() Téxtil e moda ( ) Logistica

9- Qual a renda mensal da sua familia? (Considere a renda de todos os integrantes,
inclusive vocé).

() Até $1,100

() De $1.100 até $1.900

( ) De $1.900.00 até $3.040.00
() Superior a $3.040.00



