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RESUMO

Os servigos podem ser considerados como um conjunto de atividades envolvendo todas
as areas do negocio, que se combina para entregar e faturar os produtos da organizacao,
de uma maneira que seja percebida como satisfatéria pelo cliente, e que demonstre os
objetivos da organizacdo. A intangibilidade, a participacdo do cliente no processo, e a
producdo e o consumo simultaneo sdo as principais caracteristicas dos servigos. As
necessidades de um cliente sdo menos mensuraveis do que suas expectativas, eles
utilizam suas expectativas para avaliar o servico. Este artigo tem como objetivo
principal verificar qual a qualidade percebida pelos alunos da FACOS em relacdo ao
atendimento oferecido na central de atendimento ao aluno. Para tanto foi realizada uma
pesquisa descritiva exploratoria de natureza guantitativa, que utilizou como método de
pesquisa 0 levantamento de campo, buscando identificar gargalos existentes no
atendimento prestado, e assim possiveis melhorias a serem implantadas de acordo com a
opinido dos alunos. Com isto a pesquisa constatou que os alunos estdo satisfeitos com as
instalagdes fisicas, o layout e os equipamentos utilizados pela Central de Atendimento,
porém estdo parcialmente insatisfeitos com o atendimento prestado pelos colaboradores.
Tendo como maior gargalo da pesquisa o0 tempo de espera para atendimentos. Sera
necessario melhorar os processos de atendimento, e investir em treinamento para 0s
atendentes da Central, visando apresentar a eles a importancia de um bom atendimento,
pois a qualidade percebida pelo cliente, esta diretamente ligada aos momentos de
contato com os colaboradores.
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ABSTRACT

Services can be considered as a set of activities involving all areas of the business,
which combine to deliver the organization's products in a way that is perceived as
satisfying by the customer and that demonstrates the organization's objectives.
Intangibility, customer participation in the process, and simultaneous production and
consumption are the main characteristics of services. A client's needs are less
measurable than their expectations, they use their expectations to evaluate the service.
This article has as main objective to verify the quality perceived by the students of
FACOS in relation to the service offered in the center of attendance to the student. In
order to do so, a descriptive exploratory research of a quantitative nature was carried
out, using the field survey as a research method, seeking to identify existing bottlenecks
in the service provided, and thus possible improvements to be implemented according to
the students’ opinion. With this the research found that the students are satisfied with the
physical facilities, the layout and the equipment used by the Call Center, but are
partially dissatisfied with the assistance provided by the employees. Having as the
biggest bottleneck of the research the waiting time for appointments. It will be
necessary to improve the processes of attendance and invest in training for the
attendants of the Central, aiming to present to them the importance of a good service,
because the quality perceived by the client, is directly linked to the moments of contact
with the collaborators.

Keywords: services; intangibility; customers; expectations.

1 INTRODUCAO

O setor de servigos ganha uma importancia cada vez maior dentro da economia.
E extremamente relevante para a geracio de emprego, e empresas desse ramo estio no
amago da revolucdo tecnoldgica propiciada pelas Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo (TIC). Trata-se de uma area extremamente heterogénea, que abrange
desde empresas de grande porte até pequenas firmas. Entretanto, € um campo de estudos
ainda pouco explorado, especialmente no Brasil (IPEA, 2006).

Os servigos possuem trés principais caracteristicas. A intangibilidade torna
dificil para os gerentes, funcionarios e mesmo para os clientes, avaliar o resultado e a
qualidade do servico, salvo excec¢des, 0s servicos sdo de dificil padronizagdo o que torna
a gestdo do processo mais complexa. A participacdo do cliente no processo €
indispensavel, pois o cliente é o elemento que de alguma forma dispara a operagéao, por
vezes em termos de quando e como esta deve realizar-se, constituindo uma entrada do
sistema de operacdes que nao é diretamente controlada pela gestdo. A producdo e o

consumo dos servigos sdo simultaneos. Como consequéncia, eles ndo podem ser



estocados, eliminando-se a possibilidade de isolamento do sistema de operacGes das
varia¢fes do ambiente externo, atraves dos estoques (GIANESI, 1994).

A prestacdo de servicos de alto nivel possui uma grande dependéncia de quem
gerencia o relacionamento da empresa com seus clientes, que sdo seus vendedores ou
mais objetivamente seus gerentes de relacionamento. Eles respondem por colocar a
empresa dentro da casa de seus clientes e orquestrar a prestacao de servico em todas as
fases e, principalmente, conquistar o relacionamento no longo prazo. Um grande aliado
da prestacdo de servicos é o marketing de servicos, que necessita basear suas estratégias
na criatividade, talento e nivel profissional dos executivos e de todos os funcionarios da
empresa, que se propdem a prestar servigos ao mercado. Os resultados dependem
fortemente do desempenho do elemento humano, tendo a empresa que se preocupar
com 0s momentos criticos do processo, que tendem a influenciar negativamente na
percepcdo sobre a qualidade do servico e comprometendo o resultado final. Para
minimizar estes momentos, pode-se comegar imediatamente a fazer um inventario dos
momentos da verdade vivenciados pelos clientes da empresa, enquanto o pessoal da
linha de frente presta o servigo (SPILLER, 2011).

De acordo com Gianesi (1994), a prestacdo do servigo € a principal responsavel
pela percepcédo do cliente em relagdo ao servico, pois esta é formada em cada um dos
momentos da verdade, ou seja, em cada momento em que o cliente entra em contato
com qualquer aspecto da empresa fornecedora de servicos e este processo influenciara
fortemente na qualidade percebida pelo cliente, pois de acordo com Kotler e Armstrong
(2003), criar valor € ofertar algo que dé destaque a um produto ou servi¢o na visao do
cliente.

Com isto, o ambiente no qual o servi¢o € prestado, quando em conexdo com o
desejo do consumidor, aumenta o tempo de permanéncia dele na empresa, estimulando
assim a escolha e compra dos servicos. Este € influenciado pela cultura e por diversos
elementos sociais contemporaneos, e com a atual valorizacdo do estilo de vida, da
moda, das grandes marcas e de novos produtos, deve-se buscar um design de ambiente
que seja reflexo dessa forma de viver. Mas, acima de tudo a empresa deve visar a
satisfacdo do cliente, o que significa fazer tudo certo e dentro das expectativas do
individuo, porém é possivel superar suas expectativas, fazendo mais do que ele esperava
ou achava possivel a empresa fazer, porém isso s6 se consegue com uma cultura de

exceléncia que deve permear toda a organizagdo, transformando todos os colaboradores
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em profissionais de marketing, criando assim uma personalidade Unica para a empresa,
0 que sera seu grande diferencial estratégico (SPILLER, 2011).

Neste sentido, o presente estudo pretende verificar se os alunos de uma IES
(Instituicdo de Ensino Superior) estdo satisfeitos ou ndo, com o atendimento oferecido a
eles na Central de Atendimento ao Aluno, visando respondé-lo através de literatura
atual, apontando assim possiveis melhorias. A qualidade percebida pelos alunos da IES
em relacdo ao atendimento oferecido na Central de Atendimento ao Aluno, bem como a
identificacdo dos gargalos existentes no atendimento prestado, sdo os objetivos deste
estudo, visando assim analisar as possiveis melhorias a serem sugeridas ao responsavel

pelo Setor de Atendimento da IES.

2 REVISAO TEORICA

Este capitulo apresenta a sustentacdo tedrica atraves de um apanhado geral sobre
a Gestdo de Servigos, bem como, a Gestdo da Qualidade em Servicos e a Qualidade
Percebida, seguido da importancia do Atendimento ao Cliente, concluindo a Avaliacdo

da Qualidade do Servigo.

2.1 Gestao de Servicos

De acordo com Razzolini Filho (2012), atualmente vivemos na dita sociedade
pos-industrial, em uma economia que podemos chamar de economia de servi¢os. Na
sociedade industrial, o padréo de vida das pessoas era definido pelo volume de bens que
estas possuiam, enquanto na sociedade pés-industrial a preocupagdo se concentrava na
qualidade de vida, mensurada pela oferta de servicos como saude, educacdo e
entretenimento. A figura central nessa sociedade passa a ser o profissional e o recurso
mais importante passa a ser a informag&o. A medida que as sociedades evoluem em seus
sistemas industriais de producdo, as pessoas passam a consumir um volume maior de
bens duraveis e, quando satisfazem suas necessidades por meio destes bens duraveis,
tendo renda para gastar, elas procuram adquirir servigos de educacéo, lazer, esporte,
saude, entre outros. Essa mudanca é claramente percebida na composi¢do da renda
nacional, uma vez que as organizacGes prestadoras de servico sdo as que mais
empregam um maior contingente de médo de obra e, ainda geram maior volume de

receita.
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Nos ultimos anos tem sido verificado, que muitos servigos originalmente criados
para auxiliar o processo de comercializagdo de bens, denominados servicos facilitadores
passaram a ser oferecidos como atividades geradoras de lucro para as empresas,
inclusive gerando a criacdo de unidades de negocio separadas das organizagdes que lhes
deram origem. Esta tendéncia de criacdo de unidades independentes deve-se ao
reconhecimento de que a gestdo de operacOes de servigos exige um foco diferenciado
em relacdo a gestdo da manufatura (GIANESI, 1994).

La Londe e Zinszer (1976) apud Razzolini Filho (2012) definem servico ao
cliente como sendo um conjunto de atividades envolvendo todas as areas do negdcio,
que se combina para entregar e faturar os produtos da organizacdo, de uma maneira que
seja percebida como satisfatoria pelo cliente, e que demonstre os objetivos da
organizacdo. Spiller (2011) define os servigos como menos tangiveis que 0s bens ou
mercadorias, sua producdo e consumo ocorrem simultaneamente e sdo inseparaveis de
seus produtores, podendo variar grandemente em preco e qualidade, dependendo de
onde, quando e por quem sdo prestados, no sentido de que ndo podem ser estocados.

Para compreensdo de como o0s servicos podem ser utilizados pelas organizacfes
ou agregados aos produtos por elas comercializados, é necessario compreender as
caracteristicas dos servicos e suas possiveis classificagdes, por isto Razzolini Filho
(2012), apresenta a Figura 1 abaixo:

Figura 1: Caracterizacdo dos servicos

Caracteristicas Descricédo/Significado

Os servigos podem ser consumidos, mas ndo possuidos. Néo
podem ser sentidos e nem podem ser facilmente definidos.
Uma vez produzidos, os servicos devem ser consumidos,
pois ndo podem ser estocados para consumo futuro.
Geralmente, ndo podem ser separados do seu
Unicidade produtor/fornecedor nem do produto ao qual estdo
agregados.

Usualmente, 0s servicos sd@o ancorados em pessoas,
maquinas e equipamentos, com maior énfase no
componente humano. Assim, sdo de dificil padronizacéo e
uniformidade.

Servicos raramente podem ser protegidos por patentes e
podem ser facil e rapidamente copiados. Por isso, é
fundamental a existéncia de processos que sejam dificeis de
serem copiados e suporte de tecnologia da informacéo.

Os servicos normalmente implicam relacionamentos
continuos e duradouros com os clientes.

Intangibilidade

Perecibilidade

Padronizacgéo

Protecao

Relacionamento
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Enquanto na fabricacdo de um produto o cliente raramente
Envolvimento do cliente | participa, na elaboracdo de um servico o cliente ndo apenas
pode como deve ser convidado a participar.

Embora os servigos sejam pereciveis, ndo podem ser
Disponibilidade estocados; precisam estar disponiveis quando o cliente
desejar.

Fonte: Ranzzolini Filho, 2012.

O servico é uma atividade ou o conjunto de atividades através da qual
pretendemos que um produto, ou conjunto de produtos, satisfaca as necessidades,
desejos ou expectativas do cliente/consumidor, e a importancia de se tratar o servico ao
cliente como forma de agregacdo de valor aos clientes, € ampliando os beneficios
provenientes da oferta de cada empresa. Como decorréncia disso, € inevitavel que se
faca uma relacdo direta entre a obtencdo de uma fonte de vantagem competitiva
sustentavel ao longo do tempo, o servico ao cliente e uma filosofia empresarial coerente
com tal encadeamento l6gico, a orientacdo para mercado (RAZZOLINI FILHO, 2012).

Segundo Porter (1980) apud Gianesi (1994), existe trés estratégias genéricas que
uma empresa pode utilizar, separadamente ou em conjunto, para competir nos mercados
sdo elas: lideranca em custos, através da economia de escala, reducdo de custos pela
experiéncia, minimizagdo de custos em &areas como pesquisa e desenvolvimento,
servicos, vendas, publicidade, entre outras; diferenciacdo, através da criagdo de algo que
o0 setor industrial como um todo perceba como sendo exclusivo; e foco, através do
atendimento excelente em qualidade, servigos e custos, em um segmento de mercado

restrito e bem definido.

2.2 Atendimento ao Cliente

Para uma empresa sobreviver nos dias de hoje, a qualidade nos servi¢os e o
atendimento as demandas e desejos do consumidor sdo fatores criticos. Com a
diversidade da oferta e a pouca diferenciacdo entre os produtos, o servico passa a ter
papel-chave na conquista de uma parcela de mercado. E para lograr tal objetivo é
preciso, antes de tudo, colocar o cliente como foco central de todas as agOes da
companhia, pois ele é seu Unico e verdadeiro patriménio. Verifica-se que o sucesso das
organizacg0es, diante das exigéncias de mudanca dos novos tempos, sera garantido pela
busca continua de qualidade e pela preocupacdo com a constante satisfacdo dos clientes
(SPILLER, 2011).
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De acordo com Scott (1995), o estresse & uma ameaca importante a satisfacdo do
cliente, pois grande parte do que satisfaz aos clientes é acdo positiva baseada em bom
senso e interesse pelo trabalho. Se o funcionario estiver numa condicdo de estresse,
dificilmente ira pensar nas medidas positivas que poderia adotar para satisfazer a um
cliente. Para um desempenho superior no trabalho, serd necessario ultrapassar a
obrigacdo de servir para realizar a satisfagdo do cliente. O atendimento ao cliente é
definido pelo fornecedor, mas a satisfagdo do cliente € definida pelo cliente, e esta
diferenca sutil, porém importante, uma vez entendida resultarda em motivacao,
criatividade e compromisso. Devem-se estabelecer metas e apds realiza-las, preparando
0 caminho para a satisfacdo motivada do cliente, por este motivo concentrar-se na
satisfacdo e aprender a proporciona-la, previne o estresse, gera confianca e estimula
maior satisfacdo tanto para o funcionario quanto para os clientes.

Outra tarefa ndo muito facil, é a conquista e a recuperacédo de clientes, pois exige
dedicacdo e empenho de toda a empresa e somente quando todos estdo voltados e
envolvidos com essa ideia ¢ viavel conquistar, manter e até recuperar clientes. E a
compreensdo dos desejos do cliente, em conjunto com o conhecimento do negdécio, que
permite investimentos corretos e leva a melhoria dos servigos do ponto de vista da
clientela. Faz-se necessario que todos na organizacdo, a comecar pelo lider, calibrem
suas ac¢Oes conforme as necessidades, expectativas e 0s desejos de seus clientes, sempre
ouvindo e dialogando com o consumidor. Porém para reter, conquistar ou recuperar o
cliente é preciso aprender a lidar com as reclamacdes e criticas, contornando objecdes e
resisténcias, a empresa somente estara apto para manter e cativar a clientela, quando
estiver preparada para este tipo de situacdo, porque na hora que ocorrem os problemas é
que o cliente define a imagem da empresa em sua mente e seu coracdo (SPILLER,
2011).

Dutra (2009) define o marketing de relacionamento como a forma que se busca
manter uma relagdo com o cliente pensando no longo prazo, em contraste ao
relacionamento de curto prazo que se fazia até alguns tempos atras, buscando cada vez
mais a fidelidade deste para com a organizacao. E para atingir este objetivo, as empresas
projetam e langam acbes que objetivam criar, desenvolver e manter relagdes com o0s
clientes, fazendo com que eles sejam fieis como consumidores. Pode-se afirmar que o
atendimento ao cliente ¢é parte integral do dia a dia de uma empresa, porque quando se
deixa o cliente satisfeito, além dele continuar cliente, ele contard aos amigos dele e a

empresa crescera e ganhara ainda mais clientes.
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Oliveira et al (2009), analisa que a fidelidade dos clientes e o valor vitalicio que
ele representa sdo os principais indicadores de sucesso em uma empresa que esteja
direcionada para o cliente. De modo geral, os clientes ndo estdo procurando
simplesmente realizar um bom negocio ou comprar algo por conveniéncia. Os clientes
estdo preferindo aquelas empresas que se preocupam com elas, sejam como pessoas ou
como empresas. Entretanto, uma cultura centrada no cliente néo significa a garantia do
sucesso, a saude da empresa também é fundamental. Todavia, empresas com solida
situacdo financeira também ndo sobreviverdo se ndo estiverem centradas no cliente,
identificando-os, analisando seus desejos e necessidades e transformando-os em clientes

especiais, valorizados e bem-vindos.

2.3 Avaliacao da Qualidade do Servico

De acordo com Gianesi (1994), os servigos dificilmente podem ser avaliados
antes da compra, dando-se a avaliacdo durante o processo de prestacdo do servico ou,
em alguns casos, somente ap0s ser conhecido seu resultado. A avaliagdo que o cliente
faz, durante ou apds o término do processo, se da através da comparacgao entre que o
cliente esperava do servico e o que ele percebeu do servico prestado. Este modelo de
avaliacdo que o cliente faz do servico é genérico e valido também para produtos,
contudo, ele é mais significativo para os servicos em funcdo de sua intangibilidade.
Quando um consumidor vé um produto tangivel, a imagem real é a principal
responsavel pela formacdo das expectativas do consumidor, e pesa mais do que
qualquer afirmativa exagerada do anunciante. Por serem 0s servigos intangiveis, a
formagédo das expectativas do cliente antes da compra ndo pode se basear em uma
imagem real, dependendo, entre outros fatores, da comunicagdo transmitida aos
consumidores.

As experiéncias positivas compdem um sistema interconectado de aspectos
relacionados que se sobrepdem e se combinam, determinando na mente do consumidor
a natureza do valor, isto porque, servicos que agregam experiéncias agradaveis,
sensacOes novas e encantos, tem uma capacidade maior de seducéo, e este passa a ser
um atributo muito relevante para o consumidor. Vale ressaltar que, o valor percebido de

um mesmo servigo pode gerar experiéncias de consumo diferentes para cada cliente,
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portanto, para diferentes clientes ha diferentes tipos de valor, e este de acordo com o
grau de experiéncia de consumo de cada um (COBRA, 2004).

As necessidades de um cliente s&o menos mensuréveis do que suas expectativas.
Os clientes utilizam suas expectativas para avaliar o servigo, ou seja, comparam 0 que
esperavam com 0 que receberam, desse modo ao menos no curto prazo, parece ser
conveniente que o sistema de operacOes de servico esteja preparado para identificar e
atender as expectativas dos clientes, mais do que suas necessidades. Quando as
expectativas do cliente sdo mais exigentes do que seriam suas necessidades, sua
avaliacdo se da baseada nas expectativas e, portanto, é nelas que o fornecedor do servico
devera focalizar seus esforcos. Quatro fatores podem influenciar as expectativas do
cliente: a comunicacdo boca a boca representada por recomendacgdes que os clientes
recebem de terceiros. O conhecimento prévio do servico, através de experiéncia
anterior. As necessidades pessoais dos clientes que é a principal formadora de
expectativas e, por fim, a comunicacgdo externa que é proveniente do préprio fornecedor
do servigo (GIANESI, 1994).

De acordo com Cobra (2004), o valor para o cliente pode ser definido como o
resultado de uma experiéncia, que gerou preferéncia decorrente da interacdo entre
prestadora de servico e o cliente. O valor depende das caracteristicas de um servigo, mas
ndo pode se concretizar sem o0 envolvimento de algum cliente que aprecie tais
caracteristicas. Em outras palavras, a interacdo sujeito-objeto envolve tanto objetividade
quanto subjetividade na percepcdo dos valores. Para Gianesi (1994), a percepc¢do que o
cliente tem do servico prestado é formada por dois fatores principais: a prestacdo do
servico e a comunicacdo ao cliente durante ou ap6s o processo. A comunicacao
transmitida ao cliente pode modificar sua percep¢do, isto porque muitas vezes 0s
clientes ndo estdo cientes de tudo o que acontece no sistema de operagdes. A prestacdo
do servico é a principal responsavel pela percepcdo do cliente em relacdo ao servico,
pois esta é formada em cada um dos momentos da verdade, ou seja, em cada momento
em que o cliente entra em contato com qualquer aspecto da empresa fornecedora de
servicos. O cliente ird comparar a percepcao do servigo prestado com suas expectativas
iniciais a cada momento da verdade, de modo a julgar a qualidade do servigo atraves de
critérios de avaliacdo.

Segundo Gianesi (1994), podem-se identificar os critérios segundo 0s quais 0s
clientes avaliam os servicos, como uma forma de compreender melhor as expectativas

dos clientes. Estes critérios de avaliacdo devem refletir os fatores que determinam a
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satisfacdo do cliente ou, em outras palavras, a qualidade do servi¢o prestado, sendo

estes apresentados a seguir:

a)

b)

c)

d)

f)

tangiveis — refere-se a qualidade e/ou aparéncia de qualquer evidencia fisica do
servigo de operac0es;

consisténcia — refere-se a conformidade com experiéncia anterior, auséncia de
variabilidade no resultado ou no processo;

competéncia — refere-se a habilidade e ao conhecimento o fornecedor para
executar o servico, relacionando-se as necessidades técnicas dos consumidores;
velocidade de atendimento — refere-se a prontiddo da empresa, e de seus
colaboradores em prestar o servico - O tempo que o cliente é colocado a
esperar, nas diversas fases de prestagdo do servigco, tem duas dimensdes: a
dimenséo real e percebida;

atendimento — refere-se a quao agradavel é a experiéncia que o cliente tem
durante o processo de prestacdo do servico — contribui para a boa avaliacéo
neste critério a atencdo personalizada dispensada ao cliente;

flexibilidade — refere-se a capacidade de mudar e adaptar rapidamente a
operacdo devido a mudancas nas necessidades dos clientes, no processo ou no

suprimento de recursos;

g) credibilidade/seguranca — refere-se a formacdo e uma baixa percepcdo de

risco no cliente e a habilidade de transmitir confianca;

h) acesso — refere-se a avaliacdo da facilidade que o cliente tem em entrar em

contato com o fornecedor do servico;
custo — refere-se a avaliacdo de quanto o consumidor ir& pagar, em moeda,

por determinado servico.

Salienta-se que o conceito de avaliacdo que o cliente faz do servico se da através

da comparacdo entre a expectativa prévia e a percep¢do formada durante e apés a
prestacdo do servigo (GIANESI, 1994).

A seguir apresentaremos o0s procedimentos metodoldgicos, utilizados na presente

pesquisa.

3 METODO

Para alcangar os objetivos deste trabalho, foi realizado um estudo de natureza

guantitativa, visto que na pesquisa buscou-se verificar qual a qualidade percebida pelos
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alunos da IES em relagédo ao atendimento oferecido na Central de atendimento ao aluno.
Em relacdo aos fins, a pesquisa € classificada como descritiva exploratéria com o
objetivo de proporcionar maior familiaridade com os problemas abordados.

O critério de levantamento e interpretacdo de dados foi o de entrevistas
aleatdrias com os alunos da IES, realizadas atraveés de questionarios preenchidos pelos
entrevistados. Apés a pesquisa, foi elaborado um banco de dados no Microsoft Excel,
visando facilitar a elaboracéo de porcentagens relacionadas as respostas obtidas atraves
da aplicacdo dos questionarios.

Assim, foi desenvolvida uma pesquisa com intuito, de verificar se IES se
preocupa com seus clientes e com a qualidade do seu atendimento. Para elaboracdo do
questionario, optou-se por empregar a escala de Likert, por representar forma objetiva e
direta de mensuracdo dos niveis de concordancia dos entrevistados. A escala apresenta-
se de forma crescente, indo do insatisfeito ao muito satisfeito. O método aplicado foi o
levantamento de dados, através de questionarios aplicados nos meses de setembro e
outubro de 2015, a trés turmas do curso de Administragdo, escolhidas de forma
aleatoria.

Dentre as questdes aplicadas no questionario, destacam-se: adequacdes de layout
ao espaco fisico, tempo de espera para os atendimentos, presteza dos colaboradores em
atender aos pedidos e reclamacdes e horario de funcionamento da Central.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Foi empregado como instrumento de coleta de dados o questionario com escala
Likert, aplicado pelo grupo aos elementos da mostra, com a intencéo de verificar qual a
qualidade percebida pelos alunos da IES em relacdo ao atendimento oferecido na
Central de Atendimento ao Aluno, identificando os gargalos existentes no atendimento
prestado, e com isto analisar as possiveis melhorias a serem implantadas. Para o
levantamento feito, a abordagem quanto a percepgdo de qualidade dos alunos diante
dos servicos prestados, dividiu-se em 17 questdes. Tais temas abordados apresentaram
percentuais de satisfagdo dos alunos da IES.

Quando os alunos foram questionados sobre a satisfagdo com 0s equipamentos
utilizados pelos atendentes da Central para realizacdo dos atendimentos, 38% dos
respondentes marcaram grau de satisfacdo 6, enquanto 26% marcaram 5, e apenas 16%

dos respondentes disseram estar muito satisfeitos. As respostas inferiores ao grau de
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satisfacdo 4, ndo ultrapassam 20% das respostas, 0 que demonstra que os alunos estdo
satisfeitos com 0s equipamentos utilizados na realizacdo dos atendimentos. No que se
referiu a satisfacdo com as instalagbes fisicas da Central, 32% dos respondentes
marcaram grau de satisfacdo 6, enquanto 22% marcaram 5. As respostas inferiores ao
grau de satisfacdo 5, atingiram 34% do total, o que demostra que existem gargalos nas
instalagBes fisicas da Central de Atendimento. Quando questionados sobre a satisfagdo
com as vestimentas utilizadas pelos colaboradores, 50% dos respondentes estdo muito
satisfeitos, enquanto 30% marcaram grau de satisfacdo 6 e apenas 2% ndo estdo nada
satisfeitos. Os dados demostram que os alunos estdo satisfeitos com as vestimentas
utilizadas pelos atendentes.

Nos dados analisados, 34% dos respondentes marcaram 6 como grau de
satisfacdo para as adequacdes de layout ao espaco fisico, enquanto 22% marcaram
muito satisfeitos. A opcdo nada satisfeita ndo obteve respostas, o demostra que 0s
alunos ndo estdo insatisfeitos, mas que existem gargalos que podem ser solucionados.
Quando questionados sobre a satisfacdo com o tempo de espera para os atendimentos,
34% marcaram grau de satisfacdo 4, enquanto 22% marcaram 2, € 6% nao estdo nada
satisfeitos. Estes dados demostram claramente a insatisfacdo dos alunos com o tempo de
espera para os atendimentos. Sendo necessario reavaliar as demandas e necessidades
dos alunos, buscando implementar novas formas de atendimento, minimizando assim o
tempo de cada atendimento.

Com relacdo ao quesito interesse demonstrado pelos colaboradores na solugédo
de problemas, 26% dos respondentes marcaram grau de satisfacdo 6, e 24% marcaram
4. As opgdes 5 e 7 tiveram 12% dos votos respectivamente. Estes dados apresentam que
no quesito interesse dos colaboradores, os alunos ndo estdo altamente satisfeitos, o que
demostra que deverao ser trabalhadas novas técnicas de atendimento com os atendentes,
evitando assim o aumento da insatisfacéo por parte dos alunos.

Quando questionados sobre a primeira vez que foram atendidos na Central de
atendimento, 24% dos respondentes marcaram grau de satisfacdo 2 e 5 respectivamente,
enquanto 14% marcaram muito satisfeito. As respostas inferiores ao grau 5, atingiram
50% das respostas, o que demonstra que o atendimento oferecido na Central de
Atendimento possui gargalos, isto porque mais da metade dos respondentes
responderam que ndo sairam satisfeitos apos a primeira vez que foram atendidos. No
quesito prazos para entrega de documentos ou outras solicitagdes, percebeu-se que ao

somar 0s graus 5, 6 e 7, o grau de satisfacdo atingiu 58% das respostas, 0 que
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demonstrou claramente que os alunos estdo satisfeitos em parte com 0s prazos para
entrega de documentos ou outras solicitagdes.

No que diz respeito a confianca que os alunos possuem nos atendentes, 34% dos
respondentes estdo muito satisfeitos, enquanto 22% marcaram grau de satisfacdo 6, e
apenas 4% marcaram nada satisfeitos. Os dados demonstram que mais de 50% dos
alunos estéo satisfeitos com a confianga transmitida pelos atendentes aos alunos durante
o atendimento. Sobre as informagdes fornecidas com relagdo as tarefas requisitadas,
constatou-se que 38% dos alunos marcaram grau de satisfacdo 6, enquanto 22%
marcaram 5, e 16% marcaram muito satisfeitos. Com isto, percebeu-se que a satisfacao
dos alunos com relagdo as informacdes fornecidas pelos atendentes € favoravel.

Sobre a presteza dos colaboradores em atender aos pedidos e reclamacoes, a
opcao com mais enfoque neste questionamento foi o grau de satisfacdo 4, que atingiu
30% das respostas, enquanto 18% marcaram simultaneamente o grau 5 e 6, e apenas 4%
estdo nada satisfeitos com a presteza dos colaboradores. Para aperfeicoar este quesito
presteza, talvez seja necessario investir em treinamento com os colaboradores, visando
0 entendimento sobre a importancia de um bom atendimento, e também sobre a
influéncia deste na qualidade percebida pelo cliente. Enquanto na analise sobre a boa
vontade para responder prontamente as requisicoes, constatou-se que mais de 50% dos
respondentes, marcaram grau de satisfacdo abaixo de 5. Diante disto, percebe-se que 0s
alunos ndo estdo satisfeitos com o contato direto com os atendentes, sendo que estes
momentos sdo pecas fundamentais para qualidade percebida pelo cliente. Certamente
sera necessario investir em treinamento com os colaboradores.

Quando questionados sobre a seguranca transmitida pelos atendentes no
momento do atendimento, 42% das respostas foram de grau 6, enquanto 20% marcaram
5, e 28% estdo muito satisfeitos. Isto demonstra que os alunos estdo satisfeitos com a
seguranca transmitida pelos atendentes no momento em que estdo desenvolvendo suas
tarefas. Constatou-se atravées da analise dos dados que 70% dos alunos estdo satisfeitos
com o conhecimento dos colaboradores na execugdo de suas tarefas. Com relagdo a
satisfacdo dos alunos com a atencéo dispensada pelos atendentes durante o atendimento,
34% dos respondentes marcaram grau de satisfacdo 6, 20% marcaram 4, e apenas 14%
estdo muito satisfeitos. Percebe-se que os alunos sentem falta de colaboradores com
mais empatia, ou seja, que entendam o que eles necessitam, resolvam seus problemas

com a maior rapidez possivel, e que além de tudo os tratem muito bem.
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Finalizando o questionario, foi perguntado aos alunos sobre o suporte fornecido
por outros setores para cumprimento das tarefas adequadamente, constatou-se que 42%
dos respondentes marcaram grau de satisfacdo 5 para o suporte fornecido a Central,
16% marcaram respectivamente as respostas 4 e 6 e apenas 10% das respostas
demonstram muita satisfacdo. O que demostra que os alunos estdo parcialmente
satisfeitos com o suporte fornecido por outros setores para a Central possa cumprir com
suas tarefas adequadamente. Quanto ao horério de funcionamento da Central, os dados
analisados mostraram que 82% dos alunos estdo satisfeitos com o horario de

funcionamento da Central de Atendimento.

5 CONSIDERACOES FINAIS

E fato que a empresa deve preconizar a criacdo do valor agregado ao servico
em cada momento, buscando exceléncia em todos os momentos da verdade devendo
sempre agrega-los ao servico final da melhor forma, superando as expectativas do
cliente, pois eles constituem um todo que gera uma imagem final da prestadora do
servico para com o cliente. A IES como uma prestadora de servi¢os voltada para o
futuro deve otimizar o fator humano, pois a sociedade vive em um ambiente pds-
industrial onde as pessoas buscam com mais énfase a qualidade de vida, deixando os
bens materiais em segundo plano, portanto a otimizacdo do tempo de atendimento e
espera através de um sistema integrado poderia ser um possivel ajuste técnico para o
fator tempo, principal gargalo encontrado na pesquisa.

Frente a pesquisa, notou-se que a formulacdo do questionario foi algo mais
abrangente do que primeiramente parecia ser, pois ndo poderiam ser formuladas
perguntas que pudessem ser mal-entendidas ou indicassem alguma resposta, sem
esquecer 0s termos éticos sempre levados em conta. Outra questdo que se apresentou
complexa foi a busca bibliografica para a pesquisa, pois aléem de ser um assunto e tema
novo, ainda existem poucos escritos a respeito do mesmo, tornando o trabalho mais
dificultoso.

Haja visto os gargalos identificados com a pesquisa, entende-se que o
atendimento do aluno na Central necessita de ajustes, como a preocupagdo com a
primeira impresséo do aluno atraves de um bom atendimento, solucionando as questdes

em um tempo adequado com um atendimento de qualidade.
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Tendo a pesquisa concluida, conseguiu-se identificar que os alunos mostraram
pontos positivos acerca do atendimento da Central, pois quando da anélise das questdes
referentes aos equipamentos utilizados no atendimento, as vestimentas dos funcionarios,
prazos para entrega de documentos, confianca nos funcionarios, qualidade das
informacdes fornecidas, conhecimento dos colaboradores com o servi¢o e horério de
funcionamento da Central, os resultados foram muito positivos o que otimiza o trabalho
da Central e mostra que no ambito geral o atendimento da Central ndo é ruim.

Sem duvida, com a pesquisa bibliografica, o questionario aplicado aos usuarios
da Central e a andlise dos resultados, pode-se entender na teoria e na pratica a real
importancia de um servigo ser prestado com qualidade, pois qualidade percebida esta
em todos os momentos da verdade e mesmo quando um servico parece ser de qualidade
pode se analisa-lo por processos, 0 que provavelmente apresentara gargalos.

Com tudo o que foi visto na pesquisa, posterior aos resultados encontrados,
sugere se para futuros estudos a busca de melhorias para a solugédo do principal gargalo
encontrado, ou seja, o tempo despendido com espera e atendimento na Central. Também
quanto ao layout da Central caberia um estudo e analise para posterior melhoria do

mesmo, sendo também um dos gargalos apresentados nos resultados desta pesquisa.
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