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Resumo: O presente estudo partiu do problema que existe no servico de atendimento de uma
faculdade localizada em S&o Luis - MA, com tempo de espera excessivo dos alunos, na resolucao dos
problemas e falta de clareza nas informagdes. Através de uma pesquisa descritiva através de aplicagdo
de questionario, serd apresentado algumas definicGes sobre qualidade no atendimento, satisfacdo do
cliente, clima organizacional, motivacdo dos colaboradores e sugestdes de melhoria para 0 mesmo.
Com base em dados extraidos através da pesquisa de campo realizada e questionarios aplicados, serdo
mencionadas as ferramentas que serdo utilizadas para a obtencéo de dados e resolugdo dos problemas.
Apresenta-se, também, nesse artigo, a necessidade de se construir um clima agradavel que pode
influenciar na qualidade do atendimento, e na motivacdo dos funcionarios dentro de uma empresa,
pois, funcionérios desvalorizados trabalham sem motivagdo, podem transmitir uma imagem negativa
da empresa. Por fim, serdo abordadas melhorias que se implantadas no atendimento podem trazer
beneficios tanto para a empresa quanto para os alunos.

Palavras-Chave: Qualidade no atendimento. Satisfacéo do cliente. Clima organizacional.

Diagnosis of client satisfaction of a higher education institution in Sao
Luis-MA

Abstract: The present study started from the problem that exists in the attendance service of a
college located in Sdo Luis-MA. With excessive waiting time of the students, in solving the problems
and lack of clarity in the information. Through a descriptive research through questionnaire
application, some definitions will be presented on quality of care, customer satisfaction, organizational
climate, motivation of employees and suggestions for improvement. Based on data extracted through
field research and applied questionnaires, the tools that will be used to obtain data and solve problems
will be mentioned. This article also presents the need to build a pleasant climate that can influence the
quality of service and the motivation of employees within a company, since devalued employees work
without motivation, they can transmit a negative image of the company. Lastly, improvements will be
addressed that if implemented in the service can bring benefits both for the company and for the
students.

Key-words: Quality in customer service. Customer satisfaction. Organizational climate.
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1. Introducgéo

O tema qualidade no servico de atendimento a clientes vem despertando cada vez mais a
atencdo das empresas que buscam, estrategicamente, maior competitividade no mercado. O
conceito de atendimento ao cliente ndo é novo. Conforme Swift (2001), o termo cliente surgiu
no inicio do século XX, demorando praticamente cem anos para que 0 seu significado
passasse a ser entendido pelas empresas. A qualidade no atendimento ao cliente reflete o grau
de eficiéncia da organizacdo. Ou seja, trata-se de uma atividade que deve retratar o espelho da
sua cultura, da motivacao de seus funcionarios, das suas relagdes de trabalho, da capacidade
gerencial dos seus gestores e da sua integracdo com o trabalho em equipe.

Com o crescimento da competitividade do mercado e a facilidade de acesso as informagoes
originaram uma alteracdo no costume dos consumidores, 0 que gerou um puablico mais
exigente e mais seletivos na hora de escolher a empresa, levando em consideracdo as
facilidades e beneficios que a mesma podem oferecé-los.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 475) “atrair e reter clientes pode ser uma tarefa dificil.
Hoje, os clientes tém a sua disposicdo uma grande variedade de escolha de produtos e marcas,
precos e fornecedores”. Por isso, a qualidade em todos as areas da empresa, e principalmente
no atendimento ao cliente é mais que um diferencial, € uma necessidade para se manter no
mercado, por ser a primeira impressao que o cliente tem da empresa.

O presente artigo tem o objetivo de estudar a satisfacdo do cliente de uma instituicdo de
ensino superior através do servico de atendimento ao aluno, abordando temas sobre a imagem
da IS no mercado, qualidade no atendimento, clima organizacional, motivacdo dos
colaboradores e sugestdes de melhoria para 0 mesmo.

2. Revisdo de literatura
2.1 A imagem da institui¢do de ensino no mercado

Barbosa (1999) afirma que o conceito de competitividade podera ser mais bem entendido
quando diferentes niveis de analise forem levados em conta, pelo fato de cada nivel possui seu
conjunto de medidas especificas, que permitem a compreensdo das particularidades do
conceito. Nessa direcdo, Pettigrew e Whipp (1993) defendem que o desempenho competitivo
ndo depende apenas de caracteristicas da firma ou da tecnologia, mas de uma colecdo de
habilidades e modelos de acdo combinados.

A variedade de instituicdes de ensino superior € bastante elevada, ocasionando uma maior
competitividade entres elas (DESSOTTI et al., 2013). Inimeros sdo os requisitos avaliados
pelos alunos que se interessam em ingressar, como: localizacdo, oferta de cursos, qualidade de
ensino, valores, estrutura fisica e mais do que isso, a imagem que a empresa tem no mercado
(FRANCO; MAROSINI, 2011).

2.1 Qualidade no atendimento

O aluno é um aprendiz e sai como profissional, ou seja, ele é um "produto em transformacéo".
Sendo assim, as IES devem cobrar dedicagéo de seus alunos dentro da sala de aula e de outros
ambientes de aprendizagem. E neste momento que podemos identificar o aluno/estudante e
ndo vé-lo como cliente e sim um futuro profissional (PORTAL DA EDUCACAO, 2012).

Entretanto, quando este mesmo aluno esta fora da sala de aula, por exemplo, na Biblioteca, na
Secretaria, ele deve ser visto como cliente (PORTAL DA EDUCACAO, 2012), a IES tendo
como obrigacdo a cordialidade no atendimento, respeito, foco na resolugdo da situagdo
apresentada pelo aluno, além da clareza de informacGes repassadas aos mesmos. Porter (1999)
destaca a importancia da eficacia operacional e empenhar-se de forma ativa para descolar a

) APREPRO UTrer broE?

ENGENHARIA DE PRODUGAO
UNIVERSIDADE TECNOLOGICA FEDERAL DO PARANA



ConBRepro VIl CONGRESSO BRASILEIRODE ENGENHARIA DE PRODUCAO
EEIEEETIITEIIITS
Ponta Grossa, PR, Brasil, 05 a 07 de dezembro de 2018

fronteira da produtividade. Por isso, os colaboradores devem sempre procurar melhoria no
trabalho exercido.

2.2 Satisfacéo do cliente

A definicdo de Kotler (1998, p. 53) para satisfacdo é: "[...] 0 sentimento de prazer ou de
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto (ou
resultado) em relacdo as expectativas da pessoa."

Sobre a satisfacdo dos consumidores € interessante avaliar que esta:

[...] depende do desempenho do produto percebido com relacéo ao valor relativo as
expectativas do comprador. Se o desempenho faz jus as expectativas, 0 comprador
fica satisfeito. Se excede as expectativas, ele fica encantado. As companhias
voltadas para marketing desviam-se do seu caminho para manter seus clientes
satisfeitos. Clientes satisfeitos repetem suas compras e falam aos outros sobre suas
boas experiéncias com o produto. A chave é equilibrar as expectativas do cliente
com o desempenho da empresa. As empresas inteligentes tém como meta encantar
os clientes, prometendo somente o que podem oferecer e depois oferecendo mais do
que prometeram (KOTLER; ARMSTRONG, 1999, p. 6).

Os clientes sdo capazes de impulsionar ou derrubar um negdcio. Um cliente pode ser uma
organizacdo, uma empresa, um usuario dos produtos/servicos ou um consumidor final. E
guem compra 0s produtos/servicos oferecidos pela empresa na ponta final da cadeia de
transacdes. E ele quem determina direta ou indiretamente se o negdcio sera bem-sucedido ou
ndo. Por essa razdo, o cliente deve ser encarado como o principal patriménio da empresa
(CHIAVENATO, 2007).

O tempo de espera torna-se um fator essencial para a prestagéo de servigos aos alunos. Grande
parte desses clientes ndo tem disponibilidade de tempo para estarem longos periodos de
espera (RIBEIRO, 2008).

As pessoas que estdo preocupadas com a satisfacdo imediata do cliente fazem um esforco
extra e empregam estratégias de negdcios inteligentes no atendimento. Os supervisores e
gerentes tem que estar prontos com métodos exclusivos para aumentar diariamente a
satisfacdo dos clientes incentivando as suas equipes a darem o melhor do seu trabalho a fim
de nutrir com melhorias e habilidades o servi¢o prestado.

2.3 Clima organizacional e motivagdo dos colaboradores

O clima organizacional é segundo Chiavenato (1998), o meio ambiente psicolégico da
organizacdo. Nada é menos tangivel, nem mais importante na vida organizacional e nas
transagdes interpessoais, do que o clima organizacional.

A empresa deve se preocupar ndo apenas com resultados, mas principalmente com o caminho
que é percorrido para atingi-los. Além disso, fazer uma auto avaliagdo para detectar se a
mesma oferece boas condicgdes de trabalho e suporte para que haja um clima leve e com base
nisto tornar o ambiente de trabalho mais agradavel (PIEDADE, 2011).

Para Maximiano (2007), é valido que as empresas utilizem de alguns artificios, como
recompensas, certos beneficios para motivar seus colaboradores. A motivacdo é um conjunto
de impulsos e necessidades, onde o lider tem o papel de motivar os seus colaboradores a
desenvolver atividades que satisfacam esses impulsos (OLIVEIRA, 2017). Para Netke (2013,
p. 1), “a motivacéo é a for¢a motriz que leva os individuos a atingir os seus objetivos”.
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A pesquisa organizacional é uma poderosa ferramenta para que as empresas saibam como
seus colaboradores a enxergam, e como isso influencia em seus sentimentos, comportamentos
e desempenho, e que por muitas vezes influencia na alta rotatividade dos funcionérios.

Mas é ciéncia de todos que maior parte da vida das pessoas se passa dentro de uma
instituicdo, influenciando na condigdo delas. E devido as atividades laborais e rotineiras
levam muitas pessoas encarrar o trabalho como um fardo e somente realizando para sua
necessidade financeira (CARVALHO et al., 2013), o que acaba refletindo negativamente em
sua autoestima e no seu desempenho na instituicdo empregadora (MIRANDA, 2009).

Desse modo, ressalta a importancia da motivacao e qualidade de vida nas organizagdes, que
refletira em maiores niveis de produtividade (BORTOLOZO, 2011).

2.4 Kaisen

O nome kaisen vem de origem japonesa que significa “mudanga para melhor”. Consiste em
uma filosofia em que se busca a melhoria constante. Através dela as empresas buscam o
aprimoramento continuo, por meio da identificacdo de pontos que podem ser melhorados.
(CRUZ, 2016). Deste modo, entende-se que kaizen é uma ferramenta de gestdo implementada
de forma ciclica sempre em busca da melhoria continua.

Apbs a Segunda Guerra Mundial, o Japdo se encontrava economicamente no chdo. Novas leis
trabalhistas que foram introduzidas pela ocupacdo norte-americana contribuiram para reforcar
a posicdo dos trabalhadores nas negociacdes de condicdes mais favoraveis de emprego.
Assim, nos anos 50, 0s japoneses retomaram as ideias da administracao classica de Fayol e as
criticas delas decorrentes para renovar sua industria e desenvolveram o conceito de
aprimoramento continuo, kaizen. (IMAI, 2015). O foco estava voltado para a melhoria da
produtividade com reducdo de custos, produzir apenas 0 necessario de acordo com as
necessidades do cliente.

A melhoria continua é considerada vital no atual ambiente competitivo e, ainda, uma das
principais atividades necessarias para exceléncia na manufatura (LEEDE; LOOISE, 1999).

Para Imai (2015), existem alguns “mandamentos” para a aplicagdo da filosofia em uma
empresa: O desperdicio deve ser eliminado; Todos os colaboradores devem estar envolvidos,
de gestores do topo até intermediarios e pessoal de base; O kaizen é baseado em uma
estratégia barata; Um aumento de produtividade pode ser obtido sem investimentos
significativos, sem a necessidade de se aplicar somas astronémicas em tecnologias e
consultores; Pode ser aplicado em qualquer lugar; Apoia-se no principio de uma gestao visual,
de total transparéncia de procedimentos, processos e valores, tornando os problemas e o0s
desperdicios visiveis aos olhos de todos; A atencdo deve ser dirigida ao local onde se cria
realmente valor, ou seja, o chao de fabrica.

Rother e Shook (1999) classificam o kaizen em dois niveis distintos, a saber: Kaizen de fluxo
ou de sistema: enfoca o fluxo de valor, dirigido ao gerenciamento; Kaizen de processo: enfoca
processos individuais, dirigido as equipes de trabalho e lideres.

Por outro lado, Martins e Laugeni (2005) destacam as seguintes modalidades:

— Kaizen de projeto: visa desenvolver novos conceitos para novos produtos;

— Kaizen de planejamento: objetiva desenvolver um sistema de planejamento para a
producdo, financas ou marketing;

— Kaizen de produgdo: tem por finalidade desenvolver a¢Bes visando eliminar desperdicios
no ch&o-de-fabrica e melhoria do conforto e da seguranga no trabalho.

3. Metodologia
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Para desenvolver o estudo descritivo foi utilizada uma metodologia de pesquisa qualitativa e
quantitativa utilizando como instrumento de coleta de dados. Foi aplicado um questionario
com perguntas fechadas em que os alunos respondem de forma direta sobre o tipo de
atendimento que recebem em uma instituicdo de ensino superior da cidade de S&o Luis-MA,
além do grau de satisfacdo com o servigo prestado, no periodo de marco a abril de 2017,

De acordo com Amaro (2005), um questionario € um instrumento de investigacdo que visa
recolher informac6es baseando-se, geralmente, na inquisi¢cdo de um grupo representativo da
populacdo em estudo. O questionério foi aplicado em volta de 100 alunos da IES, préximo as
instalacBes do Servico de Atendimento ao Aluno, onde o fluxo de pessoas € maior, além disso
é o principal contato da faculdade com o aluno.

Os dados foram copilados em graficos para melhor discussdo dos resultados usando o
programa Excel®©.

4. Resultados e Discussao

Na figura 1 referente a satisfagdo no atendimento, observamos resultados bastantes
diversificados, porém o fator de maior resultado foi o publico moderadamente insatisfeito
com o atendimento na IS com 30% da pesquisa.

Figura 1 - Grau de satisfacdo dos alunos com o atendimento dos colaboradores da Institui¢cdo de Ensino.
SATISFACKO NO ATENDIMENTO
= EXTREMAMENTE SATISFEITO
» = MODERADAMENTE SATISFEITO
POUCO SATISFEITO
NEM SATISFEITO NEM

Lies / INSATISFEITO
_ = POUCO INSATISFEITO

= MODERADAMENTE
INSATISFEITO

Fonte: Autores (2018)

Segundo Kotler (2000), a satisfacdo do cliente consiste na sensacdo de prazer ou
desapontamento resultante da comparacdo do desempenho (ou resultado) percebido de um
produto em relacdo as expectativas do comprador. Os autores Da Hora, de Moura e dos
Santos Vieira (2009) afirmaram a importancia de se investir na qualidade em servicos, em que
satisfazer clientes se tornou ferramenta fundamental para obter lideranga de mercado, no atual
cenario de competitividade da economia moderna.

A imagem corporativa é determinante na satisfacdo de clientes (TINOCO; RIBEIRO, 2014).
Estudos sugerem que a imagem corporativa exerce uma grande influéncia na satisfagdo dos
clientes, principalmente em servigos complexos, como a exemplo de IES, onde os atributos de
qualidade sdo dificeis de avaliar (ANDREASSEN; LINDESTAD, 1998; SANTOS, 2017).
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Em uma relacdo inversa, a satisfacdo de clientes também pode influenciar a imagem

corporativa de uma empresa de servigos (TINOCO; RIBEIRO, 2014).

Na figura 2 observou que 50% do publico ndo recomendariam a instituicdo de ensino.
Possivelmente, por algum fator de qualidade no atendimento ndo ter suprido suas
necessidades e a insatisfacdo esta bastante acentuada no momento da pesquisa.

Figura 2 - Percentual de entrevistados que recomendariam ou ndo a Instituicdo de Ensino

RECOMENDARIAM A INSTITUICAO DE ENSINO

5%
® EXTRAMAMENTE PROVAVEL

= MUITO PROVAVEL

= MODERADAMENTE PROVAVEL
POUCO PROVAVEL

= NADA PROVAVEL

Fonte: Autores (2018)

Trierweiller et al. (2017) realizando uma pesquisa em uma empresa no segmento de
tecnologia da informagdo observaram que entre os entrevistados ndo houvesse indices de
insatisfacdo haveria uma chance de 97% do cliente recomendar a empresa. Zenone (2003),
explica que os clientes estdo cada vez mais exigentes e, como consequéncia, as empresas
enfrentam mais dificuldades para desenvolver seus negécios, tendo que reestruturar sua
maneira de atuar no mercado.

Figura 3 refere-se a qualidade das respostas dos funcionarios referente aos anseios dos
clientes da IES e que através da pesquisa observou que 40% dos entrevistados identificaram o
feedback ruim. Esse indicador sinaliza que a equipe de atendimento necessita de treinamento
sobre marketing de relacionamento. Para Bogmann (2002), o marketing de relacionamento é
um fator essencial para o crescimento e lideranca da empresa no mercado, a rapida aceitacdo
de novos produtos e servigos e a consecucao da fidelidade do consumidor.

Figura 3 - Grau de qualidade das respostas dos colaboradores
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QUALIDADE DAS RESPOSTAS DOS
FUNCIONARIOS

= REGULAR

= BOM
MUITO BOM
= OTIMO

Fonte: Autores (2018)

Outro detalhe importante é que um dos maiores problemas que as empresas estdo enfrentando
é a falta de dar um feedback para os clientes e, muitas vezes, ndo percebem a falta dele,
correndo grande risco de perder este cliente para concorréncia (ALVES, 2017).

Na figura 4, referente ao grau de clareza das informacdes repassadas aos clientes da IE e
percebe-se que 30% dos entrevistados consideraram moderadamente clara. Apesar de parecer
algo simples, a clareza na comunicacdo € uma das habilidades mais dificeis de manter no
ambiente de trabalho. Abreu e Bazoni (2016) afirmam que as pessoas estdo cada vez mais
atentas ao ambiente organizacional no qual estdo inseridas. A consequéncia disso € que elas
passam a desejar uma maior eficacia no processo comunicativo por parte da organizacéo.

Figura 4 - Grau de clareza das informacdes passadas aos alunos/clientes

CLAREZA DAS INFORMACGOES

0% ‘ = EXTREMAMENTE CLARA

= MUITO CLARA
= MODERADAMENTE CLARA
\ POUCO CLARA

= NADA CLARA

Fonte: Autores (2018)
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Na figura 5 observamos que 60% dos alunos consideraram extremamente longo o tempo de
espera para atendimento. Muito devido a demanda ser bastante extensa na IES pesquisada e 0
espaco de atendimento ser bastante restrito. E outra caracteristica expressiva se dar ao horério
de “pico” de atendimento, geralmente as vésperas do horario do inicio das aulas, gerando um
publico extenso para atendimento.

Figura 5 - Tempo de espera dos alunos para serem atendidos

s

TEMPO DE ESPERA

= EXTREMAMENTE LONGO

= MUITO LONGO

= MODERADAMENTE LONGO
POUCO LONGO

= NADA LONGO

Fonte: Autores (2018)

A recomendacdo seria uma mudanca no layout e infraestrutura ofertada atualmente. Recursos
tecnoldgicos podem minimizar a demanda e melhorar a imagem da instituicdo na prestacdo de
servico aos clientes.

Outra sugestdo seria a IES implantar um sistema Kaisen e registrar ideias para melhorias
implantadas pelos colaboradas sendo auxiliada pelo setor de qualidade da empresa,
retribuindo seus inventores com prémios, adotando e disseminando essas melhorias na rotina
da empresa. Na figura 6 € observada uma sugestdo de Cardoso et al. (2017) onde mostra um
fluxograma para sistematizar o Kaisen em uma empresa.

Figura 6 - Tempo de espera dos alunos para serem atendidos
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Fonte: Cardoso et al. (2017)
5. Concluséao

Diante dos resultados obtidos constatou-se que nas respostas em sua maioria negativas, 0s
pontos mais criticos sdo quanto ao tempo de espera e qualidade nas respostas dos funcionarios
levando em consideracdo que quase a metade dos entrevistados ndo recomendariam a IES
para outras pessoas.

Tendo isto como base de informacéo para o feedback de satisfacdo dos clientes, recomenda-se
que a IES procure meios de melhorias na sua prestacdo de servico, haja vista que, mediante as
rapidas mudancas no mercado, avangos tecnoldgicos e crescente competitividade, qualidade e
satisfacdo de seus clientes € algo indispensavel para se manter ativo no mercado.
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