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RESUMO: O objetivo do presente trabalho foi verificar a evolugdo da
satisfacao e da fidelidade dos alunos de uma Instituicio de Ensino
Superior (IES) particular, localizada na cidade mineira de Juiz de Fora,
ao longo dos perfodos dos cursos de graduagdo, assim como a forma
como a qualidade do ensino recebido € percebida. A revisdo literdria
buscou englobar o cendrio do ensino superior no Brasil, bem como os
conceitos de qualidade na prestacdo de servigos, de satisfacdo e de
fidelidade do consumidor. Ademais, uma pesquisa de campo conclusiva
descritiva com varidveis quantitativas foi realizada através de 96
entrevistas e aplicacdo de questiondrio estruturado com qQuestdes
fechadas. A pesquisa permitiu mensurar a percepgao do discente Quanto
aqualidade do servigo prestado, bem como a satisfacdo com o servigo,
além de sua propensdo a fidelidade. Paratanto, foram considerados os
seguintes fatores: infraestrutura de apoio, infraestrutura para estudos
e equipamentos, ambiente de trabalho, corpo docente e disciplinas.
Através deste estudo, foi possivel fornecer informagdes valiosas paraa
IES pesquisada, auxiliando seu posicionamento estratégico e
mercadoldgico.

PALAVRAS-CHAVE: Qualidade do ensino; Fidelidade; Satisfacio

ABSTRACT: This study aimed to determine the long periods of
undergraduate courses evolves as the student’s satisfaction and loyalty,
as well as their perception about the quality of education with the
college, based on the attributes of a particular higher education
institution, located the city of Juiz de Fora in Minas Gerais. The literature
review sought to contextualize the scenario of Brazilian higher
education, elementary concepts of quality in service, satisfaction and
loyalty. Investigation was performed in a descriptive conclusive research
with uantitative variables, including 96 interviews, with the adoption
of astructured questionnaire with closed questions. Through research
it was measured the perception of students regarding the quality of
teaching, and also their assessment in relation to the satisfaction of
service provided and their propensity to fidelity. For this research we
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considered the following factors: faculty, infrastructure and equipment for studies,
courses, infrastructure support and work environment. The results uncovered in
the survey were shown to be important, providing aid in decision making for
strategic market positioning and the IES investigated.

KEYWORDS: Teaching quality; Satisfaction; Loyalty

1 INTRODUCAO

A satisfagio dos clientes ganhou o foco das empresas de servigo na medida em que a
competi¢io generalizada nas economias de mercado se acirrava cada vez mais. Este tema ¢
abordado por intimeros autores, justamente por representar uma questio de sobrevivéncia para
diversas empresas inseridas neste cendrio. Dentre as empresas de ensino, observa-se que, a partir
de 1995, foi enfatizada a preocupagio quanto as questdes de competitividade. Tal fendmeno
pode ser explicado em fungio de medidas adotadas pelo Ministério da Educago ¢ Cultura
(MEC) que facilitaram a abertura desenfreada de novas Instituicoes de Ensino Superior (IES).

De acordo com Albrecht (2004), o desafio imposto a uma empresa € o de evoluir clientes
simplesmente satisfeitos para clientes absolutamente fiis - esta constatagio pode ser aplicada a
uma [ES, uma vez que ¢ uma organizagio prestadora de servigo que busca, constantemente, a
satisfacdo de seus clientes (alunos). Desta forma, evidencia-se a importincia da relagio entre
satisfacio e fidelidade no norteamento das agdes de empresas com foco em servigos e bens de
consumo. Um dos interesses de uma instituigdo direcionada para o mercado, segundo Kotler ¢
Fox (1994), ¢ saber como seu piblico analisa o servico ofertado. Numa instituicio de ensino,
este fator ¢ extremamente relevante, J que as instituigdes educacionais almejam manter uma
boa imagem em relagdo ao seu ptiblico para conferir reconhecimento e prestigio no mercado.
Ainda nesta linha de racioctnio, Colombo ef al. (2005, p. 20) complementam: Ndo devemos tratar
0 ensino apenas como um produto, pois ele ndo o ¢. Seu valor é muito mais elevado e ele atende ao estudante,
d familia, a comunidade ¢, de uma forma geral, a toda humanidade. Sendo assim, todos so beneficiados
com a prestagdo dos servigos educacionais, apesar de o estudante ¢ a familia serem os clientes
diretos.

Neste contexto, o presente trabalho objetiva pesquisar, em uma IES particular, a qualidade
do ensino, a satisfagio ¢ a fidelidade dos alunos ao longo de um curso de graduagao. Para tanto,
ele estd dividido em seis partes: esta introdugdo, a metodologia, a apresentagio do objeto de
estudo, o referencial tedrico, os resultados do levantamento primario e a conclusio.

2 METODOLOGIA

A pesquisa proposta pode ser caracterizada por abordagem quantitativa. Esta obedece ao
paradigma clissico que postula a existéncia de uma realidade externa a ser examinada com
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objetividade, por meio da aplicagio de métodos quantitativos (TERENCE; FILHO, 2006). De
acordo com Malhotra (2006, p.182), quanto aos fins trata-se de pesquisa descritiva-conclusiva,
porque ... ] tetn como principal objetivo a descrigdo de algo - normalmente caracteristicas ou fingdes do mercado.
Quanto aos meios, trata-se de pesquisa bibliogrfica, estudo de caso e pesquisa de campo. A
pesquisa bibliogrifica permitiu obter os dados secundirios, o que foi realizado tanto pelo modo
telematizado - com consulta em bases de informagdes como Proquest, Ebsco ¢ Scholar Google
— como pelo modo tradicional de consulta em livros ¢ em artigos.

Ja o levantamento dos dados primérios se deu a partir da aplicagio de umasurey, método de
pesquisa definido por Malhotra (2006) como aquele que emprega um questiondrio estruturado
como instrumento de coleta junto a uma amostra de uma populagio. O questiondrio utilizado
continha questdes fechadas, ¢ foi autoadministrado a amostra constituida por 90 alunos dos
distintos cursos oferecidos nas Faculdades Integradas Vianna Jr. (FIV]) nas respectivas proporcdes
que os mesmos oferecidos ocupam na instituigao. A partir dai, a selegdo dos alunos ocorreu de
forma aleatria. A aplicagdo do instrumento se deu no hordrio de ntervalo das aulas. Com isto,
pretendeu-se ndo dispersar as aulas ¢ atender ao que recomendam Corréa ¢ Caon (2002): a
adequagio do método depende fundamentalmente de caracteristicas ambientais e do espago em
que se di o servico. Assim, seria mais adequado aplicar pesquisas em momentos em que os
clientes aguardam pela prestagio dos servigos, em contraposigio aos momentos em que os usam.
O tratamento dos dados foi feito através do estudo exploratdrio descritivo a partir do software
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) na versio 20.0 que permitiu a investigagio das
informagdes qualitativas ¢ quantitativas obtidas através do questiondrio aplicado. Além disso,
interessantes cruzamentos entre as varidveis utilizadas foram feitos a fim de verificar a influéneia
de uma varidvel (chamada filtro) no resultado de uma outra varidvel avaliada no estudo.

3 OBJETO DE ESTUDO: INSTITUTO VIANNA ]UNIOR

A histéria do Instituto Vianna Janior (IV]) comegou na década de 1940, quando os
primeiros passos foram dados na antiga escola primria Alzira e Paula, onde se passou a lecionar
cursos livres, supletivos ¢ preparatérios. Em 1955, os irmaos Vianna - Antdnio, Joaquim, Romeu
¢ Walbet - comegaram a expandir os lagos da instituicio, implantando os atuais ensinos
fundamental e médio. Anos mais tarde, cursos técnicos foram criados e, em seguida, também o
de formagio dos professores. Em 1970, 0 Conselho Federal de Educagio reconheceu a Faculdade
de Ciéncias Jurfdicas ¢ Sociais Vianna Janior ¢ o instituto dava inicio a formagio de advogados
para a sociedade mineira.

O ano de 1996 foi um marco fundamental na histéria do Instituto Vianna Jénior. As agdes
do entdo Diretor-Presidente, Dr. Romeu de Mattos Vianna, permitiram uma revolugio no
sistema de ensino, com a nova equipe de gestores introduzindo uma moderna concepgio de
ensino, centradana qualidade e na exceléncia, principalmente nos aspectos didaticos e pedagdgicos.
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O interesse de atuar em outros segmentos educacionais permitiu a criagio do Curso Especializado
na Preparagao aos Vestibulares (CePV) e ainda do curso Veritas, voltado, inicialmente, para o
segmento de preparagio para concursos juridicos e depois exclusivamente para exames da Ordem
dos Advogados do Brasil (OAB). Essa iniciativa criou novas possibilidades para que alunos do
Vianna pudessem se preparar tanto para o ingresso na vida académica como para o mundo
profissional.

Posteriormente, outros cursos passaram a integrar a grade curricular do Instituto. Primetro,
houve a criagio da Faculdade de Ciéncias Econdmicas Vianna Janior, em 2000, oferecendo o
curso de Bacharelado em Ciéncias Economicas. Em seguida, foram criados trés novos Cursos
Superiores de Tecnologia, em Gestio Empreendedora, Gestio Ambiental Urbana e
Desenvolvimento para Web, todos autorizados pelo Ministério da Educagio (MEC). Em 2006,
o curso da Administragio de Empresas foi langado com a certificagio da Fundacio Getulio
Vargas (FGV) o que gerou credibilidade ao curso e prestigio a Instituigio. Prova disso sdo os dados
divulgados pelo INEP (Instituto Nacional de Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira, 2010) que
indicam que o Instituto Vianna Jtnior tem o melhor curso de Administragdo da rede privada em
todo o pafs. Recentemente o curso foi reconhecido como o melhor da rede conveniada pela
Fundagio Getdlio Vargas, obtendo o conceito miximo (nota 05) pelo ENADE 2010. De acordo
com o INEP, o pais possui, a0 todo, 1445 escolas de Administragio da rede privada. J4 no ranking
geral, o Vianna ficou na 4* colocagio. Entre piblicas ¢ privadas, o Brasil possui, atualmente,
1663 escolas de Administracio.

A partir de 2008, o curso de Economia também recebeu a certificagio da FGV, sendo o
primeiro do Brasil a firmar essa parceria. Na dltima visita de avaliagdo do Ministério da Educago,
as Faculdades Integradas Vianna Janior receberam conceito méximo em todos os quesitos. Em
2010, pela 10* vez, conquistou o prémio Top of Mind, como instituigio de ensino mais lembrada
pelos juizforanos. Em todo o estado de Minas Gerais, o Vianna ¢ o tinico a receber a Faixa Bronze
/ Ciclo 2006 ¢ Faixa Prata/ Ciclo 2007 do Prémio Mineiro da Qualidade e a Medalha de Prata do
Prémio Juiz de Fora de Qualidade e Produtividade, além do convénio com a Fundagio Getulio
Vargas para os Cursos de Pds-Graduagio/MBA e Administragio de Empresas. Além do
conhecimento cientifico, o Instituto oferece diversas atividades esportivas, culturais e de prestagio
de servigos, como forma de atuar no combate as desigualdades sociais ¢ na promogio de uma
sociedade mais humana e justa.

4 REFERENCIAL TEORICO
4.1 O conceito de servigos
O termo “servigo” observado a0 longo do tempo na literatura pode apresentar diferentes

significados. No entanto, desde a década de 1990 foram incorporados os temas comuns de
intangibilidade e consumo simultineo, definindo conceitos como:
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Servico € uma atividade ou uma série de atividades de natureza mais ou menos intangivel que
normalmente, mas ndo necessariamente, ocorre em interacdes entre consumidores ¢ empregados de
servicos e/ou recursos fisicos ou bens e/ou sistemas do fornecedor do servico, que sao oferecidos
como solugdes para os problemas do consumidor (GRONROOS, 1990, p.27.).

De acordo com Zeithaml, Bitner ¢ Gremler (2011), como os servigos sio bens intangfveis,
eles ndo podem ser testados antes da compra propriamente dita. Ademais, alguns ambientes de
servigos sio considerados complexos por apresentarem quantidade e formas variadas de elementos
que esto relacionadas as suas caracterfsticas fisicas. Isto implica que, no caso especifico de compra
de um servigo, ndo raro o consumidor tenda a buscar outras referéncias, tais como prego,
evidéncias fisicas ambientais ¢ a propria imagem da empresa (ZEITHAML; PARASURAMAN;
BERRY, 1990; ZEITHAML; BERRY; PARASURAMAN, 1993). Segundo Lovelock e Wright
(2006), apesar de servigo comumente envolver elementos tangfveis — como o sentar-se em uma
sala de espera, comer uma sobremesa ou obter conserto de algum equipamento danificado - sua
realizagio ¢ basicamente intangfvel. Afirmam estes autores, ainda, que os servigos, diferentemente
dos produtos, tém seus beneficios advindos da natureza da realizagio, e nio de suas caracterfsticas
fisicas. Assim, podem ser comparados com uma pega teatral, em que os profissionais de servigos
si0 os atores ¢ 0 0s clientes 3o a platéia. Kotler (1998, p.191) complementa a definicio de servigos
de forma mais especifica: Servigo ¢ qualquer atividade ou beneficio que uma parte possa oferecer a outra,
essencialmente intangivel, e que ndo resulta em propriedade e sua produgdo pode ou ndo estar vinculada a um
produto fisico. J4 Albrecht (2004) defende a ideia de que todas as empresas atuantes no mercado
estejam inseridas no negdcio de prestagio de servigos, sendo esse visto como o somatdrio de todos
os valores, tangfvels ou intangfveis, entregues ao cliente. Por fim, a subjetividade ¢ entendida
como evidente na definiio de percepcio de servigos. Palavras como confianga, seguranga,
sentimento ¢ experiéneia sio repetidamente utilizadas pelo consumidor na tentativa de descrever
0 termo servigos, sendo justificadas pela natureza intangfvel que estes assumem (GRONROOS,

2003).
4.2 Caracterfsticas dos servigos

O gerenciamento de servigos ¢ certamente tarefa diferente do gerenciamento de bens
fisicos, sendo, portanto, importante entender e compreender as distingdes de servigos que refletem
na sua gestio. Enquanto, no andncio de um produto, a caracteristica dominante tende a ser o
elemento visual, no andncio de um servigo o que domina é o elemento verbal (RIES; TROUT,
1996).

Na literatura, os servigos t€m suas caracteristicas constantemente comparadas com as de
bens fisicos (GRONROOS, 2003). A Figura 1 ilustra essa comparagio, embasada nos estudos de
Parasuraman et al. (1985), de Zeithaml et al. (1990), de Kotler (1998) e de Fitzsimmons e
Fitzsimmons (2005).
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Kotler ¢ Armstrong (1993) destacam quatro caracteristicas principais na esfera de servigos,
sejam eles ptiblicos ou privados, com ou sem fins lucrativos: intangibilidade, inseparabilidade,
heterogeneidade ¢ perecibilidade. No caso da intangibilidade, diferentemente dos bens fisicos os
servigos ndo sio tangfveis ou palpaveis, ¢ sim correspondentes a ideias ¢ a conceitos - ou seja, sio
intangfveis. Sendo assim, ndo pode ser sentido, visto, provado, testado, tocado, embrulhado e
carregado (LOVELOCK; WRIGHT, 2006). Por isto, seu cliente normalmente busca formas
alternativas de julgi-lo, o que pode ser feito por meio dos tangfveis que o acompanham - por
exemplo, a reputagio ¢ precedéncia da empresa (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005).
Lovelock e Wright (2006) reforcam este ponto, salientando que a comercializagio de um servigo
¢ extremamente diferente da comercializagio de um objeto fisico em si. Exemplificando com o
aluguel de um carro, os autores dizem que, em vez de se preocupar com a cor ou com o
estofamento do vefculo, os clientes se concentram em elementos como prego, localizagio, aparéncia
das instalagdes, cobertura do seguro, horrios de funcionamento, disponibilidade de servigos 24
horas e qualidade do servigo fornecido. Da mesma forma, uma sessio de psicandlise explicita esta
intangibilidade dos servios: a avaliagio do valor e dos beneficios deste atendimento por parte do
paciente ¢ feita de forma completamente subjetiva®. Para Fitzsimmons ¢ Fitzsimmons (2005),
inovagdes em servigos ndo sdo patentedveis, devendo as empresas expandir os beneficios de um
conceito original de em servigos e utilizar-se da vantagem da precedéncia para garantir sua
competitividade e superar os competidores.

Bens Fisicos Servicos
Tangjveis Intangiveis
Homogéneos Heterogéneos
Produgio separada do consumo Processos simultineos de produgio e de consumo
Uma coisa Uma atividade ou um processo
Valor central produzido na fibrica Valor central produzido em  interagdes
comprador-vendedor.
Clientes nio participam da produgio Clientes participam da produgio
Podem ser mantidos em estoque Nio podem ser mantidos em estoque
Transferéncia de propriedade Nio hi transferéncia de propriedade

Figura 1 - Diferengas entre servigos e bens fisicos
Fonte: Gronroos (2003)

Passando-se 2 caracterfstica da perecibilidade, um servigo a apresenta ja que no pode ser
estocado: caso ndo usado, estd definitivamente perdido. Este conceito assemelha-se a um fluxo
de dgua, que serd perdida a menos que haja algum tipo de retengio - analogia que corresponderia
aos clientes que estariam presentes para receber o servigo enquanto ele estd sendo oferecido
(LOVELOCK; WRIGHT, 2006). Assim, quando o paciente falta a uma consulta médica
previamente agendada, o hordrio correspondente foi perdido para sempre - diferentemente do
que ocorreria se o objeto comercializado fosse um bem material, que poderia ser facilmente
guardado e buscado em outro momento. Um complicador extra trazido pela perecibilidade diz
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respeito A necessidade de se administrar a demanda em ambientes onde esta pode se tornar
flutuante, dada a auséncia de estoques para administrar essas flutuagdes (FITZSIMMONS;
FITZSIMMONS, 2005). Por exemplo, quando a demanda excede a capacidade, os clientes
podem ficar decepcionados por ndo haver estoque de reserva, interferindo diretamente na sua
percepgdo. Por seu turno, também o provedor pode ser prejudicado, na medida em que esta
percepgio negativa pode levar os clientes a evitarem este provedor no futuro, como forma de se
precaverem da repetigdo da experiéncia ruim. Da mesma forma, quando a demanda for inferior
a capacidade, além das conseqiiéncias negativas para o provedor do servigo, o préprio cliente -
dependendo do tipo de servigo - pode ter percepcio negativa do servico. Isto ocorreria, por
exemplo, no caso de servigos cuja experiéncia dependa de um ndmero minimo de clientes para
ser percebida como favoravel por todos - caso de jogos em estadios. Logo, gerenciara uniformizagio
de niveis de demanda correspondentes 2 capacidade de oferta do servigo tornou-se um dos
maiores desafios para os profissionais de Marketing nos dias atuais (LOVELOCK; WRIGHT,
2006).

A questio da inseparabilidade aplicada aos servigos remete a eles serem primeiramente
vendidos, ¢ depois produzidos e consumidos a0 mesmo tempo - diferentemente dos produtos
fisicos, que sio fabricados, estocados e posteriormente vendidos. Ademais, servigos sio inseparaveis
daqueles que os fornecem, sejam pessoas ou maquinas. A reboque deste fato aparecem dois
outros complicadores. Um deles diz respeito ao fato de muitos servigos serem entregues em
tempo real, sendo necessdria a presenga fisica dos clientes para recebé-los - caso de organizagdes
como hospitais, cabeleireiros e restaurantes (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

O outro complicador remete aquilo que seria o equivalente ao controle de estoques no caso
dos produtos fisicos: a administragdo da espera do cliente quando do processo de prestagio do
servico (FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Nio por acaso, a administragio de filas
tem sido muito explorada na literatura de Marketing de Servigos, como visto em Bielen ¢
Demoulin (2007) e em McDonnell (2007).

Um terceiro complicador ¢ o fato de que o cliente se torna parte do processo de produgio,
sendo educado para se tornar mais competente. Lovelock ¢ Whight (2006) ressaltam que os
clientes muitas vezes sio envolvidos na realizagio de um servigo, como em postos de auto-
atendimento e cooperagio com o pessoal de servigos em contextos variados, ajudando a definir a
natureza da experiéncia de servigo. Isto ocorre principalmente em servigos de alto contato, em
que hd interacio direta nio so com o pessoal de servigos como também com outros clientes.

Jano que diz respeito 2 heterogeneidade dos servigos, esta se d porque sua prestagio pode
variar de cliente para cliente, principalmente por se tratar de algo que visa mais pessoas do que
objetos. Assim, a priori ndo se pode ter garantia que o resultado de sua prestagio serd sempre igual,
contrariamente ao que ocorre com produtos fisicos. Enquanto ¢ possivel afirmar, por exemplo,
que um sabdo em p trard resultados garantidos na limpeza de roupas, 0 mesmo ndo pode ser dito
arespeito de uma boa noite de sono em um quarto de hotel; afinal, esta dltima depende de fatores
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no que podem ndo ser controlados pelo provedor do servigo - por exemplo, um barutho
anormal que venha da rua (LOVELOCK; WRIGHT, 2006).

A variabilidade ¢ estimulada pela atengio pessoal, uma vez que um cliente espera ter o
mesmo servigo que os outros recebem e ser tratado damesma forma. Paraisso, padrdes ¢ treinamento
dos empregados sio essenciais, na medida em que asseguram a consisténcia do servigo
(FITZSIMMONS; FITZSIMMONS, 2005). Vale notar, entretanto, que estas variagdes na
percepgio do desempenho dos servigos vém sendo vistas como uma oportunidade por parte de
empresas que buscam se diferenciar da concorréncia, e, com isto, fidelizar sua clientela. Segundo
Lovelock ¢ Wright (2006, p.19), [... ] as modernas empresas de servico estdo comegando a reconhecer o valor
de se personalizarem pelo menos alguns aspectos da oferta de servigo segundo as necessidades e expectativas de cada
cliente.

43 Dimensoes da qualidade e da satisfagio na prestagio de servigos

A qualidade em servigos ¢ definida por Zeithaml, Bitner ¢ Gremler (2011) como uma
atitude de longo prazo, que reflete a avaliagio de percepgdes de servigos realizados em pontos
especificos do tempo. Ademais, dada a simultaneidade caracterfstica dos servigos, tem-se que a
avaliagdo da sua qualidade se dd ao longo do processo de sua prestagio-usufruigio, Fitzsimmons
¢ Fitzsimmons (2005) argumentam também que a satisfagdo do cliente estd diretamente
relacionada a superagao de suas expectativas do servigo, e que, quando isto ocorre, 0 servigo passa
a ser percebido como de qualidade excepcional.

Tratando-se de algo que € percebido pelos clientes, o estudo de qualidade em servigos tem
atraido a atengio de pesquisadores de Marketing tais como Gummesson (1993), que propds o
chamado Modelo 4Q de Qualidade de Servios, voltado para esta andlise (ver Figura 2). Este
modelo coloca os seguintes pontos principais: 1) a qualidade percebida pelo cliente de servigos
pode se dar tanto em termos imediatos quanto em longo prazo, dependendo de indmeros fatores,
tais como a importdncia que o servico tem para o cliente ¢ as caracterfsticas pessoais deste Gltimo;
2) esta percepeio de qualidade provém de dois lados: das fontes de qualidade propriamente ditas
¢ daavaliagdo de qualidade quanto ao resultado dos processos do servigo que estd sendo prestado;
3) as fontes de qualidade s3o formadas por avaliagdes da qualidade imputada a dois elementos: a)
as caracterfsticas do projeto, do seu design, que remetem a forma como os elementos do servigo sio
desenvolvidos; e b) 2 qualidade de produgio e de entrega, que remete a quio bem os elementos
do servigo sio produzidos ¢ entregues, em comparagio com o projeto; ¢ 4) a avaliagio de qualidade
quanto ao resultado dos processos do servigo prestado provém de duas avaliagdes: a) da qualidade
do relacionamento, que envolve quao bem o cliente percebe a qualidade durante os processos de
servigo (por exemplo, a empatia dos prestadores de servio); e b) da qualidade técnica, que diz
respeito aos beneficios de curto e de longo prazos trazidos pelo servigo (por exemplo, a seguranga
garantida por uma companhia seguradora).
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Zeithaml ¢ Bitner (2003) afirmam que o fornecimento de servigos de qualidade ja nio ¢
mais uma opgdo. Isto se dd porque, em um cendrio extremamente competitivo ¢ com ritmo
acelerado de tecnologia, as vantagens competitivas estratégicas nio sio atingidas somente por
meio de produtos fisicos de exceléncia e de alta qualidade. O consumidor requer, também, o
recebimento de servigos agregados de alto nivel, tornando-se cada vez mais exigente. ~ Para
que esta satisfacio seja gerada ¢ para que o servigo seja percebido como de qualidade Las Casas
(2000) argumenta que sdo necessarias algumas medidas. Dentre elas se destaca a administragio
das expectativas, que devem ser coerentes com o que ¢ prometido pela prestadora de servigo.
Também € necessirio que o prestador saiba lidar com a percepgio de qualidade, controlando todo
0 processo ¢ verificando se a qualidade estd sendo identificada pelo consumidor.

QUALIDADE
PERCEBIDA PELO
CLIENTE:
* imediata
Qualidade de pri * a longo prazo

Fontes de qualidade Resultado dos processos

de servigo
Figura 2 - Modelo 4Q de Qualidade de Servigos
Fonte: Gummesson (1993)

Rossi e Slongo (1998) advertem que ¢ necessdrio lembrar que, para a obtengio da satisfagio
de seus clientes, as organizagdes precisam desenvolver mecanismos de satisfagio também em sua
equipe de trabalho, pois ¢ esta a grande responsivel pela conquista ¢ manutengio de seus
ptiblicos. De acordo com os autores, ¢ preciso investir em pesquisa ¢ desenvolvimento, sendo
que, no caso deste dltimo, inclusive no nivel dos funciondrios, dos revendedores, dos fornecedores
¢ até mesmo dos acionistas, se for o caso. Isto porque tudo o que se possa fazer para melhorar o
desempenho da organizagio ou mesmo da prépria instituigio, de uma forma ou de outra,
acabard gerando mais satisfacio ao cliente. Conforme Mezomo (1994), os alunos compram e
utilizam os servigos prestados pela instituigio de ensino, sendo, portanto, um dos seus clientes.
Entretanto, deve-se também mencionar que para as [ES aidéia de cliente ¢ bem mais abrangente
que para a maioria das organizagdes. De acordo com o mesmo autor, ¢ importante considerar
clientes das instituigdes de ensino todas as pessoas envolvidas no processo educacional, estejam
dentro ou fora da mesma. Os potenciais alunos de uma IES sio apenas uma parte do ptblico de
uma universidade. Empresas, comunidade, governo, formadores de opinido, ¢ os drgios
financiadores, reguladores, ¢ fiscalizadores, entre outros, s30 segmentos que também devem ser
considerados na elaboragio e no direcionamento de estratégias de Marketing. Portanto, estratégias

diferenciadas disponibilizardo a cada segmento informagdes com subsidios necessarios para apoiar
decisdes dentro da instituicio (BRONNEMANN; SILVEIRA, 2004).
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Rossi ¢ Slongo (1998) discutem a importincia em se pesquisar ¢ valorizar a satisfagio do
aluno para evitar a sua evasio, este como cliente interno do professor e cliente externo da [ES. As
informagdes sobre os niveis de satisfagao dos clientes constituem uma das maiores prioridades de
gestdo nas organizagdes comprometidas com a qualidade de servigos e com os resultados alcangados
junto aos mesmos. Desse modo, as instituigdes pablicas ou privadas devem ter cuidado quando
utilizarem algum mecanismo destinado a criar satisfagio em seus clientes: ndo se pode, por um
lado, oferecer além do que se possa cumprir nem, por outro, aquilo que nio os atraia. Neste
particular, € relevante destacar a necessidade de as IES conhecerem bem seu pablico-alvo, pois
assim poderdo, com mais facilidade, satisfazé-lo e encanti-lo, atingindo-lhe as expectativas. A
pesquisa de satisfagio de alunos ¢, de fato, uma ferramenta eficaz para o estudo e a pritica de
comportamento desses. Além disso, ela serve para avaliaio institucional. A satisfagio do aluno
como cliente ¢ um caminho alternativo a todos aqueles interessados na melhoria da qualidade do
ensino superior em geral ¢ da administraio universitiria em particular, com capacidade de gerar
¢ viabilizar solugdes adequadas para os problemas detectados. Estudos mostraram que, ainda que
os clientes fiquem insatisfeitos, nem sempre tecem criticas 2 organizagio. A maioria passa,
simplesmente, a procurar outra organizacio. Portanto, o fndice de reclamagio nio ¢ uma boa
medida de satisfacio dos clientes, pois ndo hd como controlar as informagdes recebidas, uma vez
que uma porcentagem minima, estimada em torno de 5%, dos clientes reclama.

Uma outra vertente no estudo da satisfagio em IES foi aquela apresentada por Nicolao ¢
Espartel (2004), referente ao julgamento pés-escolha do curso. Sua pesquisa versou sobre o papel
da qualidade percebida, da satisfagio, do arrependimento e seus comportamentos subsequentes,
tendo concluido que a qualidade percebida pode ser atribuida a fatores externos. Por outro lado,
os autores também verificaram que, sendo o arrependimento uma emogo internalizada, inerente
a0 proprio individuo tomador da decisio, este sentimento influencia negativamente a satisfagio
em proporgdes superiores a influéneia positiva da qualidade percebida. Portanto, sua conclusio é
de que , sendo o arrependimento o influenciador determinante da satisfacio, forma-se uma
equagdo diffcil de ser administrada: embora a qualidade esteja a0 alcance dos esforgos gerenciais
das IES, esta ltima ndo consegue ter controle pleno da situagio, vez que ¢ o arrependimento
que acaba influenciando de maneira determinante a satisfagdo. Portanto, tio importante quanto
apresentar melhorias na qualidade ¢ guiar o estudante através da suas expectativas em relagio ao
curso que frequenta.

44 Fidelidade a marca

Navisio de Minor e Mowen (2003, p. 234), Fidelidade a marca ¢ o grau em que um consumidor
mantém umatitude positiva e relagdo d marca, estabelece compromisso con ela e pretende continuar a comprd-
la o futuro. Portanto a fidelidade do cliente estd diretamente influenciada pela satisfaio ou pela
insatisfagio para com um produto ou um servico, lembrando-se que o compromisso com a

126 Ciéncias Sociais em Perspectiva 13-24 : 117-138 1° sem. 2014



GESTAO DA SATISFAGAO E FIDELIDADE DO CLIENTE: UM ESTUDO EM UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR

marca ocorre, com maior freqiiéncia, com produtos de alto envolvimento que simbolizam a
auto-imagem, os valores ¢ as necessidades dos consumidores. Estes mesmos autores ressaltam
que, como pode ser até seis vezes mais barato manter clientes antigos do que gerar novos clientes,
os administradores devem priorizar a estratégia que constroem e que mantém a fidelidade a uma
marca. Contudo, estes profissionais ndo devem se esquecer das idiossincrasias que caracterizam
os consumidores — seus humores, seus habitos, suas crengas - ¢ que invariavelmente Thes afetam
a manifestagdo de fidelidade. Assim, a fidelidade 3 marca torna-se um fendmeno especifico para
cada produto, com situagdes tao anacronicas quanto, por exemplo, a de consumidores que
expressam fidelidade a uma marca dentro de certa categoria de produto poderem - ou nio -
exibirem este mesmo tipo de comportamento em qualquer outra categoria de produto.

Garantir a permanéncia do aluno do ensino superior na universidade tem sido uma tarefa
érdua para o administrador educacional no atual contexto competitivo. E provivel que o
investimento na qualidade da infra-estrutura de ensino, a confianga dos alunos na instituicio,
um corpo docente bem qualificado e confiabilidade nos servigos oferecidos venha contribuir para
estimular a recomendagio ¢ 0 ato de recompra. Segundo Bateson ¢ Hoffman (2001) hd amplas
indicagdes que qualidade pode gerar compras repetidas e novos clientes. A confianga ¢ um
construto chave na maioria de modelos do negécio em longo prazo assim como relacionamentos
pessoais, ¢ ¢ estudada intensamente na psicologia social assim como no Marketing (MORGAN;
HUNT, 1994). Portanto o sucesso dos relacionamentos estd diretamente ligado 2 confianga
(DWYER; SCHURR; 1987). Para alguns autores a confianca ¢ a certeza na honestidade ¢
integridade da outra parte (MORGAN; HUNT, 1994). A confianga do consumidor ¢ um
elemento essencial na construgio de um relacionamento com o cliente ¢ de uma fatia de mercado
sustentdvel. Para que um aluno se torne fiel, ¢ preciso primeiro ganhar a sua confianga. O
comego da fidelizagio de um aluno comeca quando ele acredita na seriedade e competéncia da
instituigio. Sirdeshmukh, Singh ¢ Sabol (2002) advertem que apesar da confianca ser um
motivador da lealdade € preciso ter cuidado com esse conceito, pois nem todas as boas praticas e
comportamento constroem a confianga. E provivel que no ensino superior a manifestagio da
conflanga se apresente de forma muito fragil, pois o aluno recebe influéncias do mercado e de
outros estudantes em todos os momentos de sua vida escolar. Os alunos também costumam
personificar a marca da instituigio que estudaram.

Para Fisher (1985), quanto mais a imagem percebida de uma marca estiver préxima da
auto-estima de um cliente, mais ele resistird em trocar de marca. Um exemplo interessante sio
alunos formados pela universidade de Harvard, onde eles cultuam a imagem ¢ o nome da
instituiio, como uma espécie de referéncia e identificagio de qualidade de ensino superior, da
qual compartilham entre si. Portanto, torna-se necessirio que as IES avaliem a qualidade dos
servigos prestados por elas, visando a detectar os niveis de satisfagdo do aluno. Isto pode ser feito
por meio da comparagio entre a expectativa prévia do consumidor-aluno e sua percepgio do
servico recebido.
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5 RESULTADOS DO LEVANTAMENTO PRIMARIO

Objetivando melhor aproveitar as informagdes obtidas, optou-se por dividir a anlise dos
dados em duas etapas: 1%) demonstrar algumas evidéncias acerca perfil do consumidor através do
uso de estatsticas descritivas; 2*) a mais importante etapa, voltada ao atendimento do objetivo
central deste trabalho: verificar quais sio os fatores preponderantes no impacto da satisfacio e da
fidelidade dos graduandos das Faculdades Integradas Vianna Jr.

5.1 Perfil dos respondentes

Embora a estatfstica descritiva ndo apresente explicagdes para a varidncia ou para o fendmeno
estudado, entendeu-se ser relevante utiliza-la para apresentar alguns aspectos relativos s
caracterfsticas dos respondentes. O total de questiondrios validos foi de 96. A amostra foi composta
por 58,3% pessoas do sexo masculino e 41,7% de pessoas do sexo feminino. A maioria dos
respondentes (45,8%) tinha entre 21 ¢ 25 anos, o que se explica pelo proprio perfil do servigo
estudado; os respondentes entre 17 ¢ 20 anos corresponderam a 25,8%, ¢ os demais somaram
28,9%. Acredita-se que, também pelas préprias caracterfsticas da populagio local, 30,2% possuem
renda familiar entre trés e quatro saldrios minimos; 24,1% entre cinco ¢ dez salérios minimos;
22,9% até cinco saldrios minimos; 8,3% de 10 a 15 salérios minimos; € 14,6% acima de 15 salrios
minimos. Dentre os respondentes, 36,1% cursam a faculdade de Direito, 15,4% a de
Administragio, 14,5% estudam Economia e 34% estio matriculados em cursos tecnlogos.

5.2 Anilise da satisfaio dos respondentes

Em relagio s questdes direcionadas a escolha da FIV], a maior parte dos respondentes
(42,7%) considera o fator tradicdo como preponderante (ver Grifico 1). Quanto ao segundo
fator mais importante, as opinioes divergiram entre homens e mulheres: para 26,7% dos primeiros
0 destaque ficou com a estrutura da FIV], enquanto 20,0% das mulheres apontaram a categoria
genérica de “outros”, ficando a estrutura em dltimo lugar, com ndo mais que 5,0%. Pode-se
perceber, com isso, que existe uma grande diferenca de julgamento de valor entre homens e
mulheres.

De acordo com o Grifico 2, que ilustra o porqué da escolha da FIV] separado por cada
curso, constatou-se que, para os cursos de Direito ¢ tecnologos, o fator preponderante foi a
tradigio, com uma acentuagdo forte para o primeiro: respectivamente, 67,6% e 30,6%. J4 para o
curso de Administragio o motivo mais apontado foi outros (42,8%), ¢, para o curso de Economia,
fol a estrutura da instituicio (50,0%).

128 Ciéncias Sociais em Perspectiva 13-24 : 117-138 1° sem. 2014



GESTAO DA SATISFAGAO E FIDELIDADE DO CLIENTE: UM ESTUDO EM UMA INSTITUICAO DE ENSINO SUPERIOR

30
escolheu a FIVJ
20 1
-tradi(;,éo
-Iocaliza(;,éo
-estrutura da institu
101 icao
-corpo docente
€ |:|perf|l do egresso
3
O 0] |:|outros
masculino Feminino
Sexo

Grifico 1 - Por que escolheu a FIV]?
Fonte: Elaborado pelos autores
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Grifico 2 - Motivos da escolha da instituigio separados por curso
Fonte: Elaborado pelos autores
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Em relagao s varidveis “falar favoravelmente da FIV]” e “recomenda-la a terceiros” (ver
Grificos 3 ¢ 4), a maior parte dos entrevistados (53,12%) afirmou que falaria favoravelmente da
FIV]; o mesmo fator também foi observado quando perguntados se recomendariam a instituigio
para outras pessoas (52,0%). Em relagio 2 varidvel “falar favoravelmente”, a segunda opgao mais
citada pelos homens foi que ndo possuem opinido (19,6%) enquanto para as mulheres foi
concordo totalmente (22,5%). Dessa forma, pode-se verificar que as mulheres estio mais propicias
a falar favoravelmente da instituigdo. Verificou-se que, em relagdo a propensio a falar
favoravelmente do curso para outras pessoas (ver Grifico 5),0 curso de Economia foi o que
apresentou o resultado mais expressivo, com 64,3% dos respondentes, seguido dos cursos
tecndlogos, com 60,6% dos respondentes, de Administragio com 50,0%, ¢ finalmente de Direito,
com 44,1% dos respondentes.

Em relagio a questao do atendimento das expectativas sobre o curso de uma forma agregada,
verificou-se que a maioria dos entrevistados as consideraram atendidas (57,2%), sendo que entre
os homens pode-se verificar que este resutado foi ainda mais expressivo (58,9%). A segunda
opgio mais observada entre ambos os sexos foi a ndo atengio s expectativas que tinham ao
ingressar na faculdade (20,8%).

Quando se analisa o atendimento das expectativas em relagdo a0 curso de uma forma
desagregada (ver Grifico 6), verifica-se que os cursos de Administragio ¢ Economia sdo os que
apresentam maior indice de atendimento (64,2%), seguidos do curso de Direito (55,8%) ¢ dos
tecndlogos (51,5%). Por melo deste grifico verifica-se, ainda, que aqueles que ja pensaram em
abandonar a faculdade sio mulheres em sua maioria, e concentrados nos cursos de Direito e
tecndlogor
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-discordo totalmente
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masculino Feminino

Sexo

Grifico 3 - Quando perguntado, vou falar favoravelmente sobre a FIV] a outras pessoas
Fonte: Elaborado pelos autores
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Grifico 4 - Vou recomendar a FIV] para alguém que me peca opinido
Fonte: Elaborado pelos autores

30
20
falar
-discordo totalmente
104 [Ediscordo
-sem opinido
= -concordo
c
3
O 0] | | |:|concordo totalmente
administracao  direito Economia  tecnologo
curso

Grifico 5 - Propensio a falar favoravelmente do curso, separada por curso
Fonte: Elaborado pelos autores
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Grifico 6 - Relagdo entre curso ¢ atendimento de expectativas, separada por curso
Fonte: Elaborado pelos autores

Em relagio a satisfagdo com a decisio de estudar na FIV] (ver Grifico 7), verificou-se que
62,5% dos entrevistados consideram-se satisfeitos. Os totalmente satisfeitos assim com os sem
opinido representam 8,3% cada, 15,6% estdo insatisfeitos e 4,7% estio totalmente insatisfeitos
com a escolha do curso.

Quanto 4 relagao entre a escolha do curso e a satisfagao dos entrevistados (ver Grifico 8),
verificou-se que os trabalhadores eventuais so os mais satisfeitos (100%), enquanto os menos
satisfeitos 10 os estagidrios (58,3%).

Ainda em relago 2 satisfaio, verificou-se que o curso com maior fndice de satisfagio é o
de Economia, com 78,5% dos seus estudantes entrevistados tendo manifestado satisfagio (ver
Grifico 9). Posteriormente, situaram-se os de Administragio com 71,0%, seguidos pelos tecndlogos
com 59,0%, € os de Direito com 55,8%.

Verificou-se também a relaio de satisfagio em relagio A coordenagio e a diregio de curso
(Grifico 10). Nesse critério, observou-se maior satisfagio nos cursos de Administragio e
tecndlogos.

No que tange & percepgio de pontos fortes da faculdade, dividida por género (ver Grifico
11), para as mulheres o destaque ficou com o corpo docente, enquanto os homens apontaram a
estrutura da instituigio.
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Para finalizar a andlise, observou-se também a percepgio dos pontos fortes em relagio aos
cursos, tendo-se verificado que cada curso apontou um fator diferente da pesquisa como principal
(ver Grifico 12). Para o curso de Administragio os pontos mais citados foram localizagio,
estrutura da instituigio ¢ outros, com 25,0% cada; no curso de Direito o corpo docente foi
indicado como principal com 52,9%; para a Economia com 57,1% foi apontada a estrutura da
instituigio; finalmente, para os tecndlogos a localizagio com 39,3% ¢ o ponto forte da instituigio.
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Grifico 7 - Satisfagio pela escolha do curso separada por género

Fonte: Elaborado pelos autores
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Fonte: Elaborado pelos autores
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Grifico 9 - Relagao entre curso e satisfagio com a decisio
Fonte: Elaborado pelos autores
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Grifico 10 - Relagio entre curso e satisfagio com a coordenagio e com a diregio
Fonte: Elaborado pelos autores
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Grifico 11 - Pontos fortes da instituigio, por género dos respondentes
Fonte: Elaborado pelos autores

20

Pontos fortes da Fac

-Iocalizagéo

-Estrutura da Institu
icdo

-corpo docente

-pen‘il do egresso

Eloutros

Count

administracao direito ~ Economia tecndlogo

Ccurso

Grifico 12 - Percepgio dos pontos fortes da instituigdo separada por curso
Fonte: Elaborado pelos autores

Ciéncias Sociais em Perspectiva 13-24 : 117-138 1° sem. 2014 135



Jovce G. ALTAF - GLAuciA DE PAuLA FALco - IRene R. Troccotr - Pauto H. A. Curzio - Douctas R. be CAsTrRO

6 CONCLUSAO

Constatou-se, no presente estudo, que a tradicio foi o fator mais citado para justificar a
escolha pela FIV], sendo ainda mais acentuado no curso de Direito que, por sua vez, estd hd mais
de 40 anos consolidado no mercado ¢ ¢ referéncia na drea jurfdica. Ja para o curso de Administragio
de Empresas, outros fatores foram mais citados - provavelmente devido a certificagio de qualidade
FGV conferida ao curso, atuando como um diferencial em relagio as demais faculdades atuantes
em Juiz de Fora.

O fator localizagio foi o mais citado entre os cursos de Administragio e Tecnlogos, uma
vez que a FIV] ¢ localizada em um ponto central da cidade ¢ de ficil acesso, diferentemente de
outras faculdades que estdo concentradas em bairros mais afastados. A estrutura também recebeu
destaque pelos cursos de Administragao ¢ Economia que contam com salas de aula bem ventiladas,
equipadas com data show, computadores, DVDs ¢ caixas de som, biblioteca com amplo acervo,
entre outros, correspondentes a0 padrio de qualidade FGV. O corpo docente foi o mais apontado
como ponto forte no curso de Direito que conta com profissionais experientes ¢ renomados na
rea juridica.

Verificou-se que a maioria dos alunos entrevistados estd satisfeita com a faculdade, tendo
as suas expectativas atendidas. Entre os cursos mais satisfeitos com a decisio com a escolha pela
FIV] esto os de Economia ¢ Administraio, explicitando, mais uma vez, o sucesso da parceria
com a FGV.

O presente estudo serve para constatar que a sustentagio da qualidade dos servios prestados
pelas IES ¢ essencial para o seu desenvolvimento mercadoldgico e estratégico, nio devendo a
manutengio de usudrios satisfeitos ficar em segundo plano.
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¢ Vale nota, aqui, que esta nogdo de beneficios intangiveis tem permeando também o consumo de objetos fisicos.
Assim, além de um beneficio direto obtido a partir do “concreto” trazido pela aquisicio de um bem fisico (por exemplo,
a compra de um carro para garantir o transporte fisico do seu dono), o consumidor obtetia um beneficio intangivel deste
mesmo consumo (no caso do automével, o beneficio de extetiotizar, por exemplo, status a tetceitos, ou de se sentir
menos cansado do que quando utiliza o transporte publico).
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