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RESUMO

Inimeras pesquisas tém sido realizadas na area de administracao e marketing abordando
a satisfacéo e fidelidade do cliente. VVarios modelos tedricos foram elaborados no intuito
de definir e explicar a formacdo dessas duas variaveis tdo importantes para a
lucratividade e longevidade das empresas de servicos. Poucos estudos foram feitos
sobre a satisfacdo e fidelidade de clientes de organizagdes educacionais de pos-
graduacdo no Brasil. Também poucos instrumentos especificos para mensuracdo dessas
variaveis na area educacional tém sido criados. Este trabalho compreende um estudo de
caso em uma instituicio de cursos de pés-graduacdo em fisioterapia e terapia
ocupacional de Goiania, capital do Estado de Goiéas, Brasil, avaliando a satisfacdo e
fidelidade dos clientes através de questionario elaborado a partir do modelo noruegués
proposto por Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik e Cha, em 2001. Encontrou-se
um alto indice de satisfagdo e fidelidade dos clientes. Os resultados apontaram para uma
relacdo positiva entre satisfacdo e fidelidade, conforme as evidéncias da literatura. O
marketing pessoal dos clientes fiéis demonstrou ser muito importante para a atracdo de

novos clientes para a empresa.

Palavras-chave: Satisfacdo do cliente, fidelidade do cliente, empresa educacional,

ensino de pds-graduacao.

Sistema de Classificacdo JEL: M31 — Marketing, 123 — Higher Education Research

Institutions.



ABSTRACT

Numerous researches have been conducted in the area of management and marketing
addressing satisfaction and customer loyalty. Several theoretical models have been
developed in order to define and explain the formation of these two variables as
important to the longevity and profitability of service companies. In Brazil, few studies
have been done on customer satisfaction and loyalty of organization of postgraduate
education. Also few specific instruments to measure these variables in the educational
field have been created. This work includes a case study in a institution of physical
therapy and occupational therapy postgraduate courses from Goiania, capital of Goias
State, Brazil, evaluating customer satisfaction and loyalty through a questionnaire
compiled from the Norwegian model proposed by Johnson, Gustafsson, Andreassen,
Lervik and Cha, 2001. There was a high level of satisfaction and loyalty. Results
showed a positive relationship between satisfaction and loyalty, as the evidence from
the literature. The personal marketing of loyal customers has proven to be very

important for attracting new customers to the company.

Keywords: Customer satisfaction, customer loyalty, educational organization,

postgraduate education

JEL Classification System: M31 — Marketing, 123 — Higher Education Research

Institutions.
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SUMARIO EXECUTIVO

A satisfacdo e a lealdade do cliente s@o importantes construtos no planejamento de marketing
estratégico de empresas. Elas estdo diretamente relacionadas com a lucratividade e
sobrevivéncia das organizacdes. A qualidade dos produtos e servigos é um fator de impacto
direto na satisfacdo, que por sua vez influencia a lealdade do consumidor. Véarios sdo o0s
modelos tedricos que tentam conceituar e explicar a formacdo da satisfacdo e da lealdade.
Poucos estudos na area de servigos educacionais de pds-graduacdo tém sido realizados no
Brasil, e instrumentos especificos de avaliagdo e mensuracdo dessas variaveis de marketing
educacional sdo raros e geralmente baseados em escalas gerais, como 0 SERVQUAL. Assim,
neste estudo de caso com o Centro de Desenvolvimento Cientifico em Salde e Social
(CDCS), uma empresa educacional de cursos de p6s-graduacdo Lato Sensu de fisioterapia e
terapia ocupacional de Goiania, capital do Estado de Goiés, Brasil, mensurou-se a satisfacéo e
lealdade dos clientes através de instrumento elaborado a partir do modelo noruegués de
Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik e Cha, de 2001, procurando-se relacionar essas duas
variaveis com a qualidade dos servicos e o planejamento de marketing da empresa. Os
principais resultados demonstraram que a clientela esta altamente satisfeita com os servigos
educacionais fornecidos pelo CDCS, além de ser bastante fiel. Houve uma relacdo entre
satisfacdo e lealdade, o que € confirmado pela literatura. Também, nesta pesquisa,
demonstrou-se que o trabalho de marketing pessoal, através da propaganda “boca a boca”
realizada pelos alunos e ex-alunos, foi de extrema importancia para a atracdo de novos
clientes ao CDCS, mostrando o papel importante que a fidelizagdo dos consumidores tem para

uma companhia de servigos.
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Aval. da sat. e leald. dos clientes: est. em uma pop. form. por cons. de um serv. educ. p.grad.

INTRODUCAO

No contexto de avaliagdo da satisfacdo e lealdade do cliente, este trabalho apresenta
uma anélise dos conceitos e modelos ligados a estas dimensdes do relacionamento entre
empresa e clientela, através de um questionario aplicado nos cursos de pés-graduacdo do
Centro de Desenvolvimento Cientifico em Saude e Social (CDCS), na cidade de Goiania,

capital do Estado de Goiés, Brasil.

1 Caracterizacéo do ensino de p6s-graduacao

Muitos jovens ao formarem-se, decidem por fazer um curso de Especializacdo (pds-
graduacdo Lato Sensu) como forma de aumentar seus conhecimentos e facilitar a entrada no
mercado de trabalho, estimulando o crescimento de instituicdes voltadas para este segmento.

No Brasil, os cursos de pos-graduacdo Lato Sensu caracterizam-se pelo cunho mais
profissionalizante, com especializacdo em uma area de conhecimento, enquanto os de pos-
graduacdo Stricto Sensu (Mestrado ou Doutorado) relacionam-se a formacéo de pesquisadores
e docentes universitarios.

Para suprir a necessidade de qualificacdo profissional, varias instituicdes estdo sendo
abertas para atender a esta demanda, oferecendo cursos de especializacdo. “Com o
crescimento do nimero de concorrentes, cresce também a intensidade competitiva (Cougo,
2001)”. Sendo assim, a satisfacdo do aluno tornou-se uma prioridade de investigacéo para se
alcancar um alto nivel de retencdo de clientes, sendo um requisito de suma importancia para a
sobrevivéncia das empresas deste setor em longo prazo.

Em Goiania a competitividade no ramo de pos-graduacdo tem crescido bastante. Nos
ultimos dois anos, aproximadamente cinco instituicdes foram abertas e oferecem cursos nas
areas de Fisioterapia e Terapia Ocupacional. Fato este que aumenta a competitividade e faz
surgir a necessidade de se conhecer melhor o cliente atraves de pesquisas de satisfacdo.
“Segundo Cougo (2001), ter clientes satisfeitos € a melhor maneira de se obter o marketing
boca a boca positivo, assim como o futuro retorno dos mesmos”. N&o se deve ignorar que
estes clientes sdo, em maioria, consumidores novos, sem qualquer experiéncia de consumo

sobre o0 seu produto.
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“Segundo Cougo (2001), as empresas poderdo ter o suporte adequado para o
desenvolvimento de suas estratégias de gestdo a partir de informacGes reais das percepcdes
dos clientes a respeito de suas ofertas. Assim, & preciso estar atento ao mercado consumidor
para se obter uma consideravel vantagem competitiva. Além disso, deve-se sempre observar a
concorréncia e seus produtos, a fim de se criar diferenciais nos atributos que sdo essenciais

neste ramo de atividade”.

2 Contextualizacéo da satisfacdo e lealdade do cliente

“Nas ultimas décadas, devido as crescentes exigéncias dos consumidores, as empresas
de praticamente do mundo todo iniciaram e incorporaram em suas culturas organizacionais as
filosofias da qualidade total e da satisfagdo dos consumidores (Fornell e Wernerfelt, 1987)”.

“Atualmente, num contexto de lento crescimento econdmico e acirrada concorréncia
nacional e internacional, as empresas ndo conseguem sobreviver somente fazendo um bom
trabalho, mas oferecendo exceléncia em qualidade, valor e custo dos seus produtos,
satisfazendo assim as necessidades da clientela e, conseqiientemente, obtendo um relevante
desempenho lucrativo (Kotler, 2000)”.

H& diversos autores na literatura de marketing e qualidade que abordam temas
relacionados a satisfacdo do cliente. “Kotler (2000) relata que a satisfacdo é o sentimento de
prazer ou de desapontamento resultante da comparacdo do desempenho esperado pelo produto
em relacdo as expectativas da pessoa”. “Para Johnson et al. (2001) a satisfacdo é como uma
experiéncia do cliente no encontro com produto ou servigo”. “J& para Kotler e Armstrong
(2003), se o desempenho faz jus as expectativas, o0 comprador ficara satisfeito e se exceder as
suas expectativas ficara encantado”. “Para Souza (2001), a satisfacdo do cliente € uma questao
de sobrevivéncia para a empresa”. “Cotidianamente os clientes e suas necessidades devem ser
identificadas, examinadas e atendidas, de maneira que eles passam a considerar a empresa
como seu fornecedor preferido, tornando-se assim, fiéis (Crosby, 1999)”. “A pesquisa de
satisfacdo de clientes, para Rossi e Slongo (1998), capta a voz do cliente a partir do seu
préprio ponto de vista, norteando e indicando os melhores caminhos para as decisfes futuras
de gestao, comercializacdo e marketing”.

“Rodrigues (2002) relata que, idealmente, a lealdade do cliente deve ser tdo forte de
modo que o mesmo torne-se dependente da organizacdo. Num mundo globalizado de

competicdo acirrada, cendrios incertos e mudangas em alta velocidade, a Unica garantia na
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qual uma empresa pode construir fundamentos sélidos para a conquista de lucro é sua carteira
de clientes”.

Devido a relevancia do tema, inUmeras pesquisas sdo realizadas em empresas e
instituicOes de ensino, de forma independente. Na tentativa de organizar estas pesquisas, 0
professor parisiense Evrard (1993), num estudo de reviséo tedrica, buscou sintetizar o assunto
até entdo. Tambeém Beber (1999) fez uma revisao teorica atualizando o assunto na época.

“Ha varias pesquisas descritas na literatura que relacionam a qualidade do produto ou
do servico com a satisfacdo e lealdade do cliente e a lucratividade da empresa. H4 uma
relacdo direta entre lucratividade da empresa e a satisfacdo/lealdade do cliente (Anderson et
al., 1994; Reicheld; Sasser, 1996; Anderson et al., 1997; Anderson; Mitral, 2000; Edvardsson
et al., 2000; Gustafsson; Johnson, 2002; Gonzalez et al., 2004)”.

“De acordo com Freire (2005), o maior desafio para uma organizacdo com uma
clientela satisfeita é torna-la absolutamente fiel. Quando a empresa comeca a atentar para este
fator, passa a enfocar a relacéo entre satisfacao e lealdade”.

3 Finalidades e objetivos da Investigacao
3.1 Hipotese

Ao se avaliar a satisfacdo e lealdade de clientes obtém-se informacdes reais das
percepcOes dos mesmos a respeito das ofertas que a empresa apresenta, proporcionando a ela
0 suporte adequado para o desenvolvimento de suas futuras estratégias de gestao.
3.2 Tema

Os niveis de satisfacdo e lealdade de clientes de cursos de pds-graduacdo na area de
Fisioterapia e Terapia Ocupacional e sua relagdo com o mercado educacional em Goiénia: um
estudo de caso com a empresa CDCS.
3.3 Campo de Analise

O campo de anélise deste estudo foi especificamente o CDCS, criado em maio de

2006, que é uma empresa privada que oferece cursos de poOs-graduacdo nas areas de

Fisioterapia e Terapia Ocupacional. Seus cursos sdo chancelados pela Faculdade Cambury,

3
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onde acontecem as aulas. Até junho de 2010, o CDCS ja formou 19 turmas, totalizando 537

alunos, e contava com 304 alunos, distribuidos em 12 turmas.

3.4 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho foi avaliar a satisfacdo e lealdade dos clientes em uma

populacédo formada por consumidores de servicos educacionais de pds-graduacao.

3.5 Objetivos Especificos:

Os objetivos especificos deste estudo sdo:

a) Caracterizar quais 0s aspectos mais importantes para se mensurar o indice de
satisfacdo dos clientes;

b) Identificar os indicadores de satisfacdo para os alunos de uma escola de pds-
graduacéo da cidade de Goiania;

c) Analisar se ha relacdo entre satisfacdo e lealdade dos clientes;

d) Identificar os pontos positivos e negativos da empresa através da analise de
resultados do questionario avaliando o indice de satisfacdo e lealdade de seus
clientes.

e) Indicar como conclusdo pontos de melhoria a serem seguidos para o

desenvolvimento de suas estratégias de gestao.

3.6 ldentificagcdo do Problema

Verifica-se em Goi&nia que ha varias instituicbes que oferecem o mesmo servigo,
gerando uma forte concorréncia entre as mesmas. Sendo assim, chega-se aos problemas desta
pesquisa que sao:

a) Quais os aspectos que levam o aluno a estar satisfeito com a instituicdo em que

esta cursando a pos-graduacéo?

b) Teriam eles lealdade para com essa empresa, no que concerne a indicacdo de

novos clientes?

c) Clientes que estdo satisfeitos com a pos-graduagdo estdo sendo fiéis com a

instituicao? A relagéo satisfagéo-lealdade existe?
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d) Conhecer o seu cliente através de um questionario mensurando-se o indice de
satisfacdo e lealdade dos mesmos proporcionard conhecimento sobre suas
necessidades e isto sera um forte indicador para se criar um planejamento de

marketing educacional no futuro?

3.7 Relevancia do tema

Acredita-se ser importante avaliar o indice de satisfacdo e lealdade dos clientes em
uma populacao formada por consumidores de servicos educacionais de pés-graduacao, pois:

a) Trata-se de uma pesquisa pioneira na area de pds-graduacdo em Goiania, podendo
assim ser instrumento de orientacdo para fornecer informacdes a outras instituicdes
gue atuam nas diferentes areas de pos-graduacao;

b) E bastante relevante avaliar a relagio entre satisfacio e lealdade de clientes para se
elaborar um projeto futuro de marketing educacional, focando captacédo de alunos;

c) Identificara os pontos positivos e negativos da empresa através da analise dos
resultados do questionario aplicado, indicando como conclusdo pontos de
melhorias a serem seguidos para o desenvolvimento de suas estratégias de gestao.

d) Contribuird na discussdo de modelos tedricos que poderdo servir de base para
construcdo de um planejamento estratégico para se aumentar o indice de satisfacao
e lealdade de clientes em servicos educacionais.

Em termos préticos, este trabalho contribui para um maior conhecimento da clientela

de servicos educacionais em pés-graduacdo em Goiania e no Brasil.

3.8 Metodologia geral do trabalho

Na pesquisa bibliografica sobre satisfacdo e lealdade de clientes, foi feita uma busca
em bibliotecas universitarias de Goidnia e em bases de dados eletronicas consultando-se
livros, periddicos cientificos, dissertagdes de mestrado e teses de doutorado que abordavam os
temas pertinentes.

A pesquisa de campo foi realizada no CDCS, onde foram fornecidos os enderecos e
telefones de todos os alunos que cursaram Especializacbes em Fisioterapia ou Terapia
Ocupacional na instituicdo, de maio de 2006 a outubro de 2008. Numa fase exploratoria
qualitativa foram escolhidos entrevistados que tinham o que dizer, sendo explorado 0 méximo

de possiveis indicadores de satisfacdo. As entrevistas foram realizadas até que houvesse uma
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homogeneidade nas respostas, como sugerido por Rossi e Slongo (1998). Posteriormente, foi
elaborado um questionario com base na pesquisa exploratoria qualitativa, no “Questiondrio
Brasileiro de Satisfacdo e Lealdade com Bancos (QBSLB) de Perillo (2007)” e no “indice
nacional do modelo de Johnson et al. (2001)”, onde sdo delineados os modelos tedricos sobre
formacdo da satisfacdo e da lealdade do cliente. Todos os alunos que cursavam pos-graduagao
no CDCS, no periodo de janeiro a dezembro de 2009 receberam o questionario, sendo que
158 responderam o0 mesmo.

Para avaliar lealdade utilizou-se a escala do tipo Likert (1932), conforme citada por
Perillo (2007), que foi modificada para os prop6sitos desta pesquisa; visto que a mesma foi

utilizada para mensurar a lealdade de clientes em bancos.

3.9. Organizacéao da dissertacao

Este estudo encontra-se organizado em cinco capitulos:

O capitulo 1, introducdo, contextualiza o estudo dentro de uma perspectiva de evolucao
do tema, enfatizando a caracterizacdo do ensino em pos-graduacao e da satisfacdo e lealdade
do cliente. Em seguida relata as finalidades e objetivos da investigacdo, descrevendo: hip6tese
e seus desdobramentos que serdo comparados ao levantamento de informacdes para a analise
dos resultados, campo de analise, delimitacdo do tema, objetivos gerais e especificos que
norteiam o trabalho, identificacdo do problema, relevancia do tema e metodologia geral do
trabalho.

No capitulo 1l realiza-se uma revisdo literaria abordando satisfacdo e fidelizacdo de
clientes, focando os modelos nacionais de indice de satisfacdo e conclus&o.

O capitulo 11l apresenta a metodologia no trabalho, aplicada em duas fases: fase
exploratdria qualitativa, descrevendo os procedimentos preliminares; e fase exploratoria
quantitativa, com aplicacdo do instrumento de pesquisa a amostra. Também se delineia a
amostragem e a analise estatistica dos dados encontrados.

No capitulo 1V séo expostos e discutidos os resultados obtidos na pesquisa de campo,
com uma analise descritiva e exploratoria, organizada em tabelas e graficos, a fim de facilitar
a compreensao das informacoes.

O capitulo V aborda as consideracdes finais, apresentando uma sintese geral do
trabalho através de um resumo de cada tépico, com base nos resultados e nas conclusdes

finais, sendo estruturado nos seguintes itens: anélise critica da revisdo da literatura, analise
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critica da pesquisa de campo, principais resultados da pesquisa de campo, limita¢cGes do
trabalho, direcionamento de novas pesquisas e conclusoes finais.

Nos anexos estdo expostos os questionarios aplicados.
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CAPITULO |
REVISAO TEORICA

A seguir apresenta-se uma revisdo da literatura sobre servicos, satisfacdo e lealdade de

clientes, e pds-graduacao no Brasil.

1.1 Conceitos, caracteristicas e qualidade dos servicos

“Nos dltimos anos, o0 crescimento nos Servigos tornou-se uma das principais
tendéncias no mundo dos negdcios (Kotler; Armstrong, 2003)”. A prestacdo de servi¢os inclui
pessoas que trabalham em empresas de servigos, educacdo, bancos, telecomunicagéo, pessoas
que prestam servicos dentro de inddstrias como advogados e médicos, por exemplo. “Além
desses setores tradicionais de servi¢os, novos setores vém surgindo e com isso cresce a
necessidade de se criar solucdes especiais de marketing para se vender alguns servi¢os que

apresentam alguns problemas especiais (Gronroos, 1995)”.

1.1.1 O conceito de servigos

“Servico € uma a¢do ou desempenho oferecido ao cliente (Lovelock; Wright, 2002)”.
“E um ato realizado por uma empresa ou individuo, cuja meta ndo estd relacionada a
transferéncia de bens, mas caracteriza-se como uma agdo, um esforco, um desempenho (Luzzi
Las Casas, 2000)”. Assim, observa-se que sendo o0 servico um ato concreto oferecido por
profissionais especializados para atender a determinado consumidor, seu desempenho esta
diretamente ligado a satisfacéo do cliente.

“Segundo Kotler e Fox (1994), nos servigos educacionais devem ser estudados o
ambiente interno e externo, ambiente publico, ambiente competitivo e macroambiente, uma
vez que os alunos desenvolvem uma forte relagdo com a empresa neste periodo, podendo criar

vinculos como grupo de pesquisas dentro da instituicdo e até mesmo vinculo empregaticio”.
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1.1.2 Caracteristicas dos servi¢os

“De acordo com Kaotler e Armstrong (2003) e Zeithaml e Bitner (2003), uma empresa,
ao elaborar seu programa de marketing, deve considerar que 0s servi¢os sao caracterizados
por quatro fatores principais:

1. S&o intangiveis, ou seja, ndo tém nenhuma substancia fisica.

2. Sdo inseparaveis de seu provedor, ou seja, a producdo e 0 consumo se ddo no
mesmo momento. Assim, a aparéncia das instalacdes fisicas e dos funcionarios é
de grande importancia.

3. Séo variaveis, porque sua qualidade depende do prestador de servigos e de quando
e onde sdo executados.

4. S&o pereciveis, pois 0s servicos ndo podem ser armazenados para a venda ou 0 uUso

posterior”.

1.1.3 Gestao de qualidade percebida do servico

“Kotler (2000) afirma que um dos principais fatores para uma empresa se diferenciar
no mercado é elaborando um servigo de qualidade superior a de seus concorrentes, garantindo
que os clientes recebam servicos que supram suas necessidades e desejos”.

“Segundo Chaston (1992) os servicos tém como principal caracteristica a
intangibilidade. Sendo assim, o fator que determinaré a diferenca entre bens e servigos seré a
percepcdo do cliente sobre a sua compra”. “Assim, criar uma prestacdo de servicos
diferenciada, colocando o cliente em primeiro lugar so sera eficaz se tal diferenciacdo for
percebida pelo cliente e coincidir com suas necessidades e desejos (Bota, 2007)”.

“Slack et al. (1997) define a qualidade como uma consistente conformidade com as
expectativas dos consumidores” e “Saboia (2006) enfatiza que conhecer os desejos e
necessidades dos clientes sdo fatores fundamentais e decisivos para se estabelecer uma
vantagem competitiva perante os concorrentes e através de tais informacdes, novos produtos e
servigos poderdo ser desenvolvidos a fim de suprir necessidades antes néo correspondidas”.

O conceito de qualidade dependera do contexto, podendo ter significados diferentes
para as pessoas. “As perspectivas da qualidade sdo: visdo transcendental, que é a primeira
razdo pela qual o consumidor escolhe um produto; abordagem centrada no produto, onde
relata que a qualidade é uma variavel que pode ser mensurada; abordagem centrada no valor,

que € mais complexa uma vez que agrega valor ao proprio conceito de valor; abordagem
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centrada na fabricacdo, onde sua finalidade é ndo fugir do padrdo definido no projeto e
sempre seguira suas especificacdes; abordagem centrada no usuario, com foco no desejo do
consumidor, para, assim, desenvolver um servi¢o ou produto que atenda as suas necessidades
e expectativas (Lovelock; Wirtz, 2006)”.

Um item bastante relevante a ser citado na gestdo da qualidade de servicos é abordado
por “Kotler (2000), onde o mesmo afirma que uma boa recuperacdo de servico pode
transformar clientes zangados em clientes fiéis. Assim, quando o servico desapontar o cliente,
as acOes para corrigir o erro e recuperar a satisfacdo do cliente devem ser imediatas e a
resposta instantanea. Pois 0 mesmo autor relata que as agdes instantaneas para corrigir um
erro que desaponte o cliente podem resultar em um maior indice de compra e lealdade do
consumidor do que se tal desapontamento ndo tivesse ocorrido. Portanto, as empresas nao
devem apenas realizar uma boa prestacdo de servicos, mas também corrigir imediatamente 0s
erros que possivelmente venham a ocorrer”.

“Dependendo do foco dado as necessidades e desejos individuais, as expectativas que
0s consumidores tém sobre determinados servicos ou produtos podem variar para diferentes
pessoas e as percepcdes que os clientes adquirem ao utilizarem o servi¢o, devido a
intangibilidade, podem variar ainda mais, principalmente se fatores psicoldgicos forem
levados em conta (Kotler, 2000)”.

Ainda segundo “Kotler (2000), ha trés possibilidades nas relacbes entre as
expectativas e percepcdes dos clientes:

1. Expectativas < percepgdes: boa qualidade percebida;

2. Expectativas = percepc¢des: aceitavel qualidade percebida;

3. Expectativas > percepcdes: qualidade percebida ruim”.

“Assim, deve-se monitorar os consumidores de servicos a fim de se manter positivas
as percepcOes de qualidade e criar agOes para proporcionarem melhorias a elas (Freire,
2005)”.

Para tanto, os gerentes de servicos tém que desenvolver acdes que possibilitem os
mesmos a conhecerem as expectativas de seus clientes, a fim de proporcionarem uma
percepcdo cada vez mais positiva. “Entretanto, segundo Parasuraman et al. (1988) e
Fitzsimmons e Fitzsimmons (2000), deve-se tomar cuidado com as falhas na qualidade de
servigo que, geralmente, ocorrem quando:

1. A geréncia ndo consegue perceber as reais expectativas do cliente;

2. execucdo do servico deixa a desejar em relacdo as expectativas do cliente;

3. 0 servico ndo é realizado de modo a atender as expectativas do cliente;

10
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4.

5.

as propagandas e comunicagdes externas aos clientes ndo correspondem ao servigo
que a empresa realmente oferece;

lacuna entre o servico esperado e o servico percebido”.

“A partir de varios estudos, Berry e Parasuraman (1997) identificaram como fatores

principais de qualidade percebida pelos consumidores de servicos:

1.

Competéncia: habilidades e conhecimento para fazer contato com os consumidores
e com os demais funcionarios da empresa;

Credibilidade: honestidade, confianca e envolvimento para com os interesses do
consumidor, para com a empresa e para com a sua propria reputagéo;
Confiabilidade: envolve confianca, mantendo uma constante coeréncia do
desempenho, precisdo no faturamento, executar o Servico no tempo preciso,
manuseio correto de registros;

Rapidez de resposta: rapidez e disposi¢do para realizar o servico em tempo habil;
prestacdo imediata de servigo;

Acesso: acesso a informacdes por telefone rapidamente, facilidade de abordagem e
de contato, atende ao consumidor sem deixa-lo esperando, com hora e local
convenientes para a realizagao dos servicos;

Comunicacdo: detalhar o servico ao consumidor em linguagem que ele possa
compreender, saber ouvir o usuario, mostrar a relacdo custo-beneficio do servico;
Cortesia: envolve respeito, educacdo e consideracdo com o publico interno e
externo, além de boa aparéncia da equipe de contato pessoal com o0s
consumidores;

Seguranca: envolve seguranca tanto fisica quanto financeira, bem como
confidencialidade;

Conhecer e compreender o cliente: conhecer as necessidades e desejos dos
consumidores, bem como suas exigéncias, duvidas, sempre oferecendo uma

atencdo individualizada;

10. Tangibilidade: relaciona-se & evidéncia fisica do servigo, aparéncia dos

funcionarios, instalacGes fisicas para receber o consumidor”.

“Kotler e Armstrong (2003) ressaltam que a qualidade total cria o valor e a satisfacao

do consumidor e ela € a principal tarefa de todos que trabalnham em uma empresa. Assim, 0

gestor de uma empresa de sucesso deve sempre elaborar estratégias e politicas destinadas a

ajuda-la a conquistar exceléncia da qualidade total. Entretanto, ele deve oferecer qualidade a

todos os departamentos da empresa, sempre desenvolvendo atividades de alto padréo, no que

11
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concerne & administracdo, finangas, vendas, treinamento, marketing, pesquisa, Servigos
destinados ao consumidor e propaganda”. “Estipular metas e gratificagdes ao pessoal de linha

de frente podera resultar num desempenho acima do esperado (Mackenzie et al., 2001)”.

1.1.4 Risco percebido do servico

Outro fator importante é o risco percebido, pois a producdo final de um servigo sé é
concluida apds o uso completo do mesmo. “Ou seja, a venda de um servico, segundo Bota
(2007) pode ser definida como a venda de uma promessa”.

“Hoffman e Bateson (2003) citam cinco tipos de riscos percebidos que podem ser
identificados pelo consumidor:

1. Financeiro: havera perda financeira caso o servi¢o ndo atenda as expectativas do

cliente, ou seja, ndo atenda as suas necessidades e desejos;

2. Fisico: caso algo dé errado e um dano for infligido ao cliente que adquiriu o

Servico;

3. Desempenho: é percebido quando o servico ndo proporciona a tarefa para o qual

foi comprado;

4. Social: é observado caso haja uma perda do status social associado ao produto ou

servico adquirido;

5. Psicologico: quando a auto-estima do cliente é influenciada pela compra de um

determinado servico ou produto”.

1.2 Satisfacdo do cliente

“As pesquisas sobre satisfacdo de consumidores surgiram na década de 70, por Ralph
Day e Keith Hunt (Evrard, 1993)”. “Nesta época as empresas preocupavam-se mais com 0
diagndstico sobre o funcionamento do mercado, a fim de contribuir e auxiliar na tomada de
decisdo para a regulamentacdo no ambito de consumo, através de matérias politicas federais
focando o desenvolvimento dos movimentos de defesa do consumidor. Portanto, as empresas
preocupavam-se mais com o comportamento do consumidor do que com 0 que se passava na
pOs-venda, ou seja, mais estavam preocupadas com a elaboragéo de respostas as reclamacdes
de seus clientes (Evrard, 1993)”.

“Na década de 80 as empresas comecaram a se conscientizar sobre a importancia da

satisfacdo dos consumidores como variavel crucial dos comportamentos posteriores no caso

12
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de recompra e propaganda boca a boca. Nesta época a satisfacdo tornou-se um dos principais
temas de estudo do comportamento do consumidor, onde os pesquisadores sempre estdo mais
interessados em compreender e contextualizar os processos de satisfacdo enquanto que as
empresas preocupam-se mais em mensurar 0s niveis de satisfacdo de seus consumidores
(Mattiello, 2001)”.

“Horovitz (1993) alerta para o fato de que o cliente tende a enfatizar o elo mais fraco
do atendimento e acaba generalizando tais defeitos a todo servigo”.

“A qualidade de atendimento e a satisfacdo de clientes devem ser consideradas como
processos dindmicos e sempre devem ser remodelados, pois a partir do momento que tais
processos tornam-se publicos na empresa, serdo passiveis de imitagdes e inovagdes pela
concorréncia (Mattiello, 2001)”.

“Porter (2005) alerta que empresas que buscam diferenciacdo excessiva podem se
tornar mais vulneraveis por estarem disponibilizando um servi¢o ou produto que nao seja
adequado ou esteja acima das necessidades e desejos do seu consumidor, e seus concorrentes
podem disponibilizar um produto ou servico mais adequado as necessidades do cliente, por

um pre¢o mais acessivel”.

1.3.1 Conceituacdo e modelos tedricos de satisfacdo do cliente

“Segundo Ferreira, ABH. (2004), satisfacdo é contentamento, alegria, aprazimento ou
recompensa”. “No contexto do relacionamento entre fornecedor e consumidor de servicos, é
tarefa dificil definir satisfacdo, visto que existem diversos conceitos e modelos tedricos sobre
esse construto, envolvendo diversos campos do saber humano, como Antropologia,
Sociologia, Psicologia, Engenharia, Economia, Administracdo e Direito, entre outras (Perillo,
2007)”. “Conforme Oliver (1997), satisfacdo é uma resposta de realizacdo do cliente
promovida pela percepc¢éo prazerosa de completude obtida atraves da aquisi¢do do servigo ou
produto”.

“O modelo tedrico mais comum adotado nos estudos de satisfacdo de clientes é o da
teoria da desconfirmacdo das expectativas (Gronroor, 1984; Parasuraman et al. 1985;
Parasuraman et al. 1988; Yi, 1990; Cronin Jr; Taylor, 1992; Teas, 1994; Fornell et al., 1996;
Bandeira et al., 1998; Cunha Jr. et al., 1998; Cougo, 2001; Mattiello, 2001; Novaes, 2005;
Leitdo et al. 2007; Perillo, 2007)”.

“Segundo esta teoria 0 consumidor cria uma expectativa em relagdo ao servigo ou

produto, depois, ao utiliza-lo, faz uma percepcdo do seu desempenho, e entdo compara a

13



Aval. da sat. e leald. dos clientes: est. em uma pop. form. por cons. de um serv. educ. p.grad.

expectativa com a percepgdo. Nessa comparagdo a expectativa € o ponto de partida, de

maneira que pode ocorrer uma desconfirmacdo negativa (insatisfagdo), quando os resultados

do servico ficam aquém do que o cliente esperava, ou uma desconfirmacdo positiva

(satisfacdo), se os resultados percebidos forem melhores do que o esperado (Perillo, 2007).

“Neste modelo teorico a qualidade percebida é antecedente da satisfacéo do cliente (Cronin Jr;
Taylor, 1992; Fornell et al., 1996; Beber, 1999; Kotler, 2000; Cougo, 2001; Churchill Jr;
Peter, 2003; Novaes, 2005; Leitdo et al. 2007; Perillo, 2007)”.

“Gianesi e Correa (1994) relatam que fatores como comunicacdo ‘boca a boca’,

comunicacgdes externas, experiéncia anterior com o servigo/produto e necessidades pessoais

podem influenciar nas expectativas dos clientes, interferindo em sua satisfagdo”.

“Spreng et al. (1996) apresentam um modelo tedrico fundamentado na teoria da

desconfirmacao, adicionando-lhe a atuacdo da informacéo, especialmente da comunicacédo de

marketing e propaganda, como elemento critico na formacdo da satisfagdo, através da

modulacgéo das expectativas”.

Outros modelos tedricos sobre satisfacdo de clientes sdo apresentados na tabela 1, a

sequir.

Tabela 1 — Modelos tedricos de satisfacdo do cliente

MODELO TEORICO

EXPLICACAO CONCEITUAL

Teoria da Equidade

Teoria da Atribuicdo

Teoria da Afetividade

Teoria da Performance

Teoria do Processo

Continua...

Trabalha com a idéia de justica. A satisfacdo ocorre quando o usuario percebe
que seu esforgo para adquirir um produto ou servigo estd em equilibrio com o
valor que lhe é entregue pelo fornecedor.

O usudrio percebe os resultados de aquisicdo de produtos ou servigos como
sucesso ou fracasso, atribuindo a responsabilidade a si proprio (fatores
internos) ou a fatores externos. Quando o cliente sente-se satisfeito, tende
atribuir a responsabilidade do sucesso a fatores internos, tais como as
habilidades percebidas de compra ou de esfor¢os. Quando ocorre insatisfacéo,
geralmente atribui o fracasso a fatores externos, por exemplo, a dificuldade
relacionada ao processo de compra, ou a influéncia da equipe de vendas neste
processo.

Composicgdo entre as teorias da atribuicdo e equidade. O nivel de satisfacdo
tem forte relacdo com sentimentos que o cliente associa ao produto ou servico.

A satisfacdo do cliente estd fortemente relacionada com o desempenho
percebido do produto ou do servico adquirido.

A satisfacdo é um processo dindmico de gerenciamento do estresse relacionado
ao comportamento de consumo através do tempo, levando a reversdo do
desequilibrio psicol6gico provocado pela experiéncia de consumo. Tem seis
dimensBes: a forca motivadora do processo, as atividades poés-compra e
feedback, o consumidor, o produto (ou servico), o tempo e as influéncias
situacionais.
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Tabela 1 - Continuacéo

MODELO TEORICO EXPLICACAO CONCEITUAL
Teoria da Dissonancia Dissonancia cognitiva é qualquer incompatibilidade percebida entre duas
Cognitiva atitudes ou comportamentos. E psicologicamente incbmoda e promove no

cliente a busca de consonancia ou minimizagdo da dissonancia. Esta provoca
insatisfacdo. Por exemplo, se o consumidor percebe que pagou por um produto
Ou Servico numa empresa um preco bem maior que o da concorréncia, isto
provoca dissonancia cognitiva e, por conseguinte, insatisfacdo, levando o
cliente a evitar aquela organizacdo como fornecedora.

Teoria do Contraste Derivada da teoria da desconfirmacdo. Quando a disparidade é muito grande
entre a expectativa e performance, o efeito de contraste tomara o seu lugar,
sendo que o desempenho pobre é reconhecido e aumentado, de maneira que 0
consumidor superestima as diferencas entre o produto recebido e o produto
esperado. O cliente esta extremamente insatisfeito e tende a ter atitudes
negativas frente a marca escolhida.

Teoria da Negatividade Derivada da teoria da desconfirmacdo. Qualquer discrepancia entre
Generalizada expectativas e realidade resulta no estado hedonistico de negatividade

generalizada, o que faz com que o produto receba uma desfavoréavel avaliagdo.
Teoria da Assimilacéo/ Derivada da teoria da desconfirmagdo. Trabalha com zonas ou latitudes de
Contraste aceitacdo ou rejeicdo nas percepcGes do consumidor. Se a diferenga entre

desempenho e expectativa € pequena, cai dentro da latitude de aceitacéo, o
cliente assimila a diferenga e avalia o produto mais conforme suas expectativas
do que sua performance. Se a diferenca é larga, ela cai na zona de rejeicdo e
entra o efeito de contraste, o consumidor superestima a disparidade entre
produto esperado e recebido.

Fonte: Oliver e DeSarbo (1988), Tse et al. (1990), Evrard (1993), Oliver (1997), Cunha Jr. et al.
(1998), Almeida (1999), Beber (1999) e Perillo (2007)

1.3.2 Mensuracéao da satisfacdo do cliente

“As pesquisas de satisfacdo, segundo Evrard (1993), sdo mensuradas subjetivamente,
sendo obtidas através de entrevistas que abordam problemas gerais de confiabilidade e
validade comuns a esse método, enfatizando pontos importantes, como o incidente critico,
que consiste em solicitar ao entrevistado que enumere os elementos que chame sua atencéo e
liste 0s pontos positivos ou negativos que sobrevém no decorrer de sua experiéncia de compra
e de consumo”.

Na década de 80 foi desenvolvido um instrumento de pesquisa denominado
SERVQUAL, “com a finalidade de mensurar a satisfacdo do cliente com relacéo a diferentes
aspectos da qualidade do servico de uma empresa, comparando suas percepgdes do servigo
com suas proprias expectativas (Parasuraman et al., 1985, 1988; Zeithaml; Bitner, 2003)”.
“Essa escala tem sido amplamente utilizada e adaptada para estudos sobre qualidade e
satisfacdo em vérias areas de servigos (Bandeira et al., 1998; Barreto, 2007; Leitdo et al.,
2007)”.
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“A SERVQUAL, segundo Bandeira et al. (1998) e Salomi et al. (2005), € composta de
22 itens, mensurados através de escala Likert de sete pontos (de 1 a 7), avaliados em duas

baterias distintas nos quesitos expectativa e percepcao do desempenho (figura 2.1)”.

Item

Expectativa (E)

Desempenho (D)

1 Aspectos
2 Tangiveis

Eles deveriam ter equipamentos modernos.

As snas instalagdes fisicas deveriam ser visualmente
atrativas.

Os seus empregados deveriam estar bem vestidos
asseados.

As aparéncias das instalaghes das empresas deveriam
estar conservadas de acordo com o servigo oferecido.

XYZ tém equipamentos modernos.

As instalagles fisicas de XYZ sdo visnalmente atra-
tivas,

Os empregados de XYZ sdo bem vestidos e asseados.

A aparéncia das instalagies fisicas XYE € conservada
de acordo com o servigo oferecida.

5 Confiabilidade

Quando estas empresas prometem fazer algo em certo
tempo, deveriam fazé-lo.

Cuando XYZ promete fazer algo em certo tempo.
realmente o faz.

& Quando os clientes tém algum problema com estas CQuando voc? tem algum problema com a empresa
empresas elas, deveriam ser solidirias e deixi-los KYZ, ela ¢ soliddria e o deixa seguro.
SEQUIDS.
T Estas empresas deveriam ser de conflanga. XYZ € de confianga.
& Eles deveriam fornecer o servigo no tempo prometido.  XYZ fornece o servigo no tempo prometidao.
El Eles deveriam manter seus registros de forma correta. . XYZ mantém sens registros de forma correta.
10 Presteza Mo seria de se esperar que eles informassem os XYZ nan informa exatamente quando os servigos
clientes exatamente quando os servigos fossem execu-  serdio executados.
tados.
11 Mio € razodvel esperar por uma disponibilidade ime-  Vocg ndoe recebe servigo imediato dos empregados da
diata dos empregados das empresas. XYZ.
12 Os empregados das empresas mio (2m gue estar sem-  Os empregados da XYZ ndo estio sempre dispostos a
pre disponiveis em ajudar os clientes. ajudar os clientes.
13 E normal que eles estejam muito ocupados em respon-  Empregados da XYZ estio sempre ocupados em
der prontamente aos pedidos. responder ans pedidos dos clientes.
14 Seguranga Clientes deveriam ser capazes de acreditar nos empre- Vocé pode acreditar nos empregados da XYZE.
gados desta empresa.
15 Clientes deveriam ser capazes de sentirem-se seguros Voo se senle seguro em negociar com os empregados
na negociagio com os empregados da empresa. da XYZ.
1& Sens empregados deveriam ser educados. Empregados da XYZ séio educados.
17 Seus empregados deveriam obter suporte adequado da  Os empregados da XYZ nao obtm suporte adequado
empresa para CUMprir suas tarefas corretamente. da empresa para cumprir suas tarefas corretamente.
18  Empatia Mio seria de se esperar que as empresas dessem aten-  XYZ nao dio atengio individual a voce.
géo individual ans clientes.
19 Mio se pode esperar que o8 empregados déem atengdo  Os empregados da XYZ nio dio atengfio pessoal.
personalizada aos clientes.
20 E absurdo esperar que os empregados saibam quais €10 Os empregados da XYZ nfio sabem das suas necessi-
as necessidades dos clientes. dades
21 E absurdo esperar que estas empresas tenham os me-  XYZ nio t8m os seus melhores interesses comao
Ihores interesses de sens clientes como objetivo. objetivio.
22 Mo deveria se esperar que o hordrio de funcionamen-  ZYZ ndo tem os hordrios de funcionamento conve-
to fosse conveniente para todos os clientes. nientes a todos os clientes.
iy (2) (3) (4 (5 (6) (7
Discordo Concordo

Fortementie

“Os itens estdo distribuidos entre cinco dimensdes (Bandeira et al., 1998; Salomi et

al., 2005):

Fortemente

Figura 1 — O instrumento SERVQUAL (Fonte: Salomi et al., 2005).

1. Confiabilidade, que é a capacidade de prestar o servico com confiabilidade e

exatiddo;
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2. presteza, que é a disposicdo em ajudar os clientes e fornecer o servico com

presteza e exatid&o;

3. garantia ou seguranca, relacionada ao conhecimento do funcionario sobre o servigo

e sua habilidade em demonstrar confianca ou seguranca;

4. empatia, o grau de cuidado e atencdo pessoal dispensado aos clientes;

5. aspectos tangiveis, que é a aparéncia das instalaces, equipamentos, material de

comunicagao e pessoal”.

“Algumas pesquisas apontam que a dimensdo confiabilidade é o atributo mais
importante de qualidade do servico, enquanto 0 menos importante € aspectos tangiveis (Berry;
Parasuraman, 1992; Rust et al., 1994; Salomi et al., 2005)”.

“A escala SERVQUAL e o modelo teérico no qual se baseia (teoria da
desconfirmacao) tém sido bastante questionados, surgindo outros instrumentos, como a escala
SERVPERF, de Cronin e Taylor (1992), baseada na teoria da performance”.

“A SERVPERF ¢ baseada nos mesmos 22 itens da SERVQUAL, mas a qualidade dos
servicos € medida apenas com base na mensuracdo da percepcao de desempenho do cliente,
excluindo suas expectativas (Cronin; Taylor, 1992; Salomi et al., 2005; Maia et al., 2007)”.

“Cronin e Taylor (1992) concluiram em seu estudo, aplicado em setores de servicos de
diversas areas, que o0 SERVPERF é mais sensivel que o SERVQUAL para medir as variacoes
de qualidade percebida de servigos. Também concluiram que esta é antecedente direto da
satisfacdo, e que a satisfacdo do cliente tem um impacto mais significativo que a qualidade de
servico na intencdo de recompra”. “Outros estudos confirmam as conclusdes de Cronin e
Taylor (1992) em relacdo a superioridade da SERVPERF em relagdo a SERVQUAL na
mensuracdo da qualidade percebida de servicos em Vvérias areas, inclusive servigos internos
(Salazar, 2000; Salomi et al., 2005, Maia et al., 2007)”.

“Existem varios instrumentos nacionais de pesquisa de satisfagdo de clientes (Freire,
2005)”. “O modelo sueco, conhecido como Swedish Customer Satisfaction Barometer
(SCSB), foi idealizado por Fornell (1992)”. “O modelo americano, American Customer
Satisfaction Index (ACSI), utiliza um questionario com quinze perguntas em uma escala de
dez pontos contemplando seis construtos: qualidade percebida, expectativa do consumidor,
valor percebido, satisfacdo, lealdade e reclamacdo do consumidor (Fornell et al., 1996;
Johnson et al., 2001)”. “O modelo europeu, do qual participaram Bélgica, Dinamarca,
Espanha, Finléndia, Franca, Grécia, Islandia, Italia, Reino Unido, Suécia, Suica e Portugal, €
denominado European Customer Satisfaction Index (ECSI), e avalia qualidade percebida,

expectativa do cliente, valor percebido, satisfacdo, imagem e lealdade (Freire, 2005)”. “O
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modelo noruegués, proposto por Johnson et al. (2001), apresenta oito construtos:
direcionadores de qualidade, indice de preco, gerenciamento de reclamacdes, satisfacdo do
cliente, imagem da empresa, compromisso afetivo, compromisso calculado e lealdade do
cliente”.

“Qutros instrumentos tém sido criados no Brasil para avaliar-se a satisfagdo do cliente
em diversos setores, sendo validados ou ndo nos respectivos estudos (Cunha Jr. et al. 1998;
Rossi e Slongo, 1998; Cougo, 2001; Mattiello, 2001; Pinheiro, 2003; Ferreira, AM 2004;
Freire, 2005; Helena e Spers, 2005; Novaes, 2005; Perillo, 2007)”.

1.3 Lealdade do cliente

“O desenvolvimento da lealdade do cliente tornou-se um objetivo importante para o
marketing estratégico, devido aos beneficios associados a retencdo de clientes (Gwinner et al.,
1998)”. “As organizacdes, além de desejar obter novos clientes, devem fornecer qualidade e
manter relacionamentos de longo-prazo com seus atuais clientes (Berry, 1995)”. “E mais
barato manter os clientes existentes do que atrair novos, sendo que a lealdade pode ser
relacionada ao crescimento das empresas (Reichheld, 1993)”.

“Segundo Aaker (2007), a lealdade é uma barreira de entrada para os concorrentes,
uma possibilidade de cobrar precos lucrativos, uma janela de tempo ampliada para responder

as inovagdes dos concorrentes e uma defesa contra possiveis guerras de preco”.

1.3.1 Conceituacao e modelos tedricos de lealdade do cliente

A lealdade ou lealdade, do inglés loyalty, “pode ser definida como o compromisso do
consumidor com uma determinada marca, loja ou fornecedor, baseado em uma forte atitude
favoravel, manifestada na compra consistente (Sheth et al., 2001)”. “Lealdade também pode
ser conceituada como sendo o0 comprometimento consistente em novamente escolher o
produto ou servico preferido no futuro, mesmo sofrendo a influéncia de fatores situacionais e
do empenho de marketing desenvolvido pelos concorrentes (Oliver, 1997)”.

A literatura de marketing refere dois tipos de lealdade: comportamental e atitudinal. A
lealdade comportamental é definida como “a disposi¢do do consumidor em comprar de novo
um produto ou servico e manter um relacionamento com um determinado fornecedor
(Chaudhuri e Holbrook, 2001)” e a “sua mensuragdo envolve a afericdo da probabilidade de

futuras compras baseado no comportamento de compra passado (Ehrenberg, 1988)”. Ja “a
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lealdade atitudinal envolve a disposi¢do psicoldgica favoravel do cliente em relagdo a marca
ou a empresa ¢ ¢ mensurada através das atitudes do consumidor (Dick e Basu, 1994)”.
“Atitudes como fazer ‘boca a boca’ positivo, recomendar o servigo para outros e encorajar os
outros a usarem o servico sdo consideradas formas de lealdade atitudinal (Silva, 2008)”.

“Os estudos da lealdade do cliente, para serem completos, devem envolver em sua
definicdo e mensuracdo os dois tipos supracitados, atitudinal e comportamental (Baldinger e
Rubinson, 1996)”.

“A formagdo da lealdade, segundo Oliver (1999), da-se em quatro fases: cognitiva,
afetiva, conativa e de acdo. Na fase cognitiva o cliente busca informacdes sobre o produto ou
servico, como preco e caracteristicas, fazendo com que este seja o preferido entre as
alternativas. Na fase afetiva, o cliente desenvolve um afeto pelo produto devido a satisfacao
acumulada proporcionada pelo uso repetido. Na fase conativa, o cliente desenvolve um
compromisso mais profundo com a marca no comportamento de recompra. Na Gltima fase, de
lealdade de acéo, o consumidor transforma o desejo em acdo de recompra, numa vontade de
transpor os obstaculos que tentam impedir a a¢do”. Na tabela 2 apresenta-se um resumo das

fases formacdo da lealdade, conforme proposto por Oliver (1999), com sua vulnerabilidade.

Tabela 2 — Fases de formacdo da lealdade, segundo Oliver (1999)

Fase Identificacéo Vulnerabilidade
Real ou imagindaria superioridade nas caracteristicas ou
. ~ . melhores precos da concorréncia, informado através dos meios
. Lealdade a informagdes tais R
Cognitiva S de comunicacéo
como: prego e caracteristicas Lo -
Deterioracdo das caracteristicas da marca ou dos precos
Variedade de escolhas e demonstracfes gréatis
Cognitivamente induzido a insatisfacao
Lealdade por gostar: "Eu Deterioracéo da performance
Afetiva compro isto por que eu Elevada preferéncia por marcas concorrentes, talvez levado
gosto" pela imagem e associa¢des da marca
Variedade de escolhas e demonstragdes gratis
Mensagens contra-argumentativas persuasivas, enviadas
Lealdade a uma intengdo: pelos concorrentes
Conativa  "Eu estou comprometido a Demonstracdes induzidas (ex. cupons, amostras, promocées
comprar isto" em pontos de venda)
Deterioracéo da performance
A Indisponibilidade induzida (ex. compra do estoque total do
Lealdade a acdo inercial, : :
~ X x produto concorrente em um estabelecimento comercial)
Agdo somado 2 superacdo  de Crescimento dos obstaculos
obstaculos

Deterioracao da performance

Fonte: Silva (2008).
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“Silva (2008) postulou que no processo de formacédo da lealdade h& o envolvimento do
valor percebido, valor da marca (ou brand equity), comprometimento afetivo,
comprometimento calculado e confianga”.

“O valor percebido ¢ a diferenga entre os custos de manutencao de uma relagdo entre o
cliente e a empresa e 0s beneficios obtidos nesta relagdo” (Silva, 2008: 34). “O valor da marca
reflete os atributos positivos e negativos de uma determinada marca, 0s quais geram ou
retiram valor de um produto ou servigo” (Silva, 2008: 38). “O comprometimento afetivo
envolve a conexdo emocional do cliente com a empresa fornecedora” (Silva, 2008: 52). “O
comprometimento calculado refere-se a intencdo do consumidor de manter um
relacionamento com um fornecedor servigos devido aos custos econdmicos, sociais e
relacionados ao status que teria no momento de troca ou também pela escassez de alternativas
no mercado” (Silva, 2008: 53). “A confianca relaciona-se a intencdo de aceitar uma
vulnerabilidade, baseada em expectativas positivas das intengbes ou comportamentos do
fornecedor” (Silva, 2008: 55).

“Em seu estudo transversal feito com 423 estudantes de pos-graduacdo de IES do Rio
Grande do Sul, avaliando o uso de servicos de telefonia movel, utilizando um instrumento
proprio que foi validado na sua pesquisa, Silva (2008) conseguiu verificar que o valor
percebido, o valor da marca, o comprometimento afetivo e a confianga tém efeito positivo
sobre a lealdade, mas que nesse segmento de servico o comprometimento calculado ndo é um

construto importante na formacéao da lealdade”.

1.3.2 Mensuracéao de lealdade do cliente

A mensuragdo da lealdade do cliente depende do modelo tetrico utilizado. Existem
diversos instrumentos nacionais, j& anteriormente explicitados, que aferem tanto a satisfagéo,
quanto a lealdade do cliente, sendo eles: “o sueco Swedish Customer Satisfaction Barometer
(SCSB) (Fornell, 1992)”, “o americano American Customer Satisfaction Index (ACSI)
(Fornell et al., 1996; Johnson et al., 2001)”, “o europeu European Customer Satisfaction
Index (ECSI) (Freire, 2005)” ¢ “o noruegués de Johnson et al. (2001)”.

“Silva (2008), em seu estudo, propde um instrumento de 31 itens, avaliados por escala
Likert de sete pontos (1-7), para avaliacdo e afericdo da lealdade envolvendo os construtos
propostos no seu modelo tedrico: valor percebido, valor da marca, comprometimento afetivo,

comprometimento calculado e confianga”.
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Um estudo brasileiro relevante sobre satisfagdo e lealdade do cliente, considerado
como referéncia na elaboragdo do instrumento utilizado nesta pesquisa, é o de Perillo (2007).
“Este autor aplicou um instrumento de pesquisa, 0 Questionario Brasileiro de Satisfacéo e
Lealdade com Bancos (QBSLB), com 70 itens avaliados por escala Likert de sete pontos (1-
7), a uma amostra de 26497 clientes de um grande banco privado do Brasil. Conseguiu validar
0 instrumento para esse tipo de clientela e servico, além de verificar que existe forte relacdo
de causalidade entre satisfacdo e lealdade. Os construtos mensurados relacionados a
satisfacdo, com 63 itens, sdo atendimento pessoal, atendimento telefonico, atendimento na
agéncia, geréncia, terminal eletronico, internet banking, produtos, informac6es sobre produtos
e servicos, comodidade e conveniéncia, prego, seguranca, comunicagdo, apoios e patrocinios,
e imagem. Na avaliacdo da lealdade, considerada como um Unico construto, utiliza-se sete

perguntas, aferidas por escala Likert (Perillo, 2007)”.

1.4 Ensino de po6s-graduacao

1.4.1 Contextualizacédo da pés-graduacao no Brasil

“O ensino superior € um relevante tipo de servigo, parte do setor terciario, que
proporciona formacéo profissional e potencial empregabilidade do usuario (Bandeira et al.,
1998)”. “Perante processos que se consolidam em escala global, tais como aumento da
competitividade, intensificacdo da inovacdo tecnoldgica, necessidade permanente de educacao
e valorizagdo do conhecimento como diferencial (Souza, 2005)”, “0s novos graduados
procuram estratégias de empregabilidade e sucesso profissional (Bandeira et al., 1998), tais
como a busca imediata de realizar um curso de pds-graduacao Lato Sensu”.

“No Brasil, a p6s-graduacéo é classificada em dois tipos, conforme o parecer n. 977/65
do MEC (Brasil, 1965), Lato Sensu, que abrange os cursos de Aperfeicoamento e
Especializagdo, e Stricto Sensu, que inclui os cursos de Mestrado e Doutorado”. “Os cursos de
pos-graduacdo Stricto Sensu tém carater essencialmente académico e sdo voltados para
formacdo de pesquisadores e professores universitarios. J& 0s cursos de pos-graduacéo Lato
Sensu tém natureza voltada para aspectos mais praticos, de formacao técnica-profissional
numa area especifica do grande campo do saber da Ciéncia abordada (Souza, 2005; Bandeira
etal., 1998)”.

“Segundo a Resolugdo n. 1/2001 do CNE (Brasil, 2001), a p6s-graduacao Lato Sensu

inclui, além dos cursos de Aperfeicoamento (que tem duracdo minima de 180 horas) e
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Especializagdo (com carga horéria minima de 360 horas), o curso de MBA (Master Business
Administration), que é equivalente ao de Especializagdo”.

“Outra modalidade recente de curso de pos-graduacdo Stricto Sensu é o Mestrado
Profissionalizante, regulamentado pela Portaria n. 80 da CAPES (Brasil, 1998), que tem o
rigor do Mestrado Académico, com formacdo para pesquisa, mas também tem o carater da
especializacdo, com énfase em técnica e processos”.

“Os cursos de Especializacdo sdao comumente identificados no Brasil, pelos
profissionais de nivel superior e no marketing educacional, simplesmente como pos-
graduacdo (Bandeira et al., 1998)”. “Freqlilentemente esses cursos sdo oferecidos por
empresas privadas, ndo necessariamente IES, mas cujos diplomas séo chancelados por IES
privadas ou publicas, obedecendo aos critérios minimos exigidos pelo MEC, na Resolucéo n.
1/2001 do CNE (Brasil, 2001)”. A estrutura, organizacdo, contratacdo de professores e
pessoal auxiliar para o devido funcionamento da pds-graduacdo fica por conta da empresa
educacional, que segue o regimento da IES que concede o diploma, sendo por esta fiscalizada.

Mesmo os cursos de Especializacdo ofertados pelas proprias IES publicas ndo sdo
gratuitos, pois ndo sdo financiados pelo Estado, mas tem um custo financeiro direto para os

alunos, que pagam o 6nus de organizacgdo e remuneracao docente.

1.4.2 Mensuracéao da satisfacdo e lealdade do cliente nos servicos de pés-graduacao

Sendo o ensino em pos-graduacdo Lato Sensu um tipo de prestacdo de servigo,
geralmente de caréater privado, como visto anteriormente, oferecendo produtos que séo pagos
diretamente pelos consumidores, ha a necessidade de controle e gestdo da qualidade para
promocdo da satisfacdo e lealdade do cliente, que tem impacto direto na formacéo e retencéo
de clientela.

“Num estudo com 102 alunos chineses de cursos de pos-graduacdo de uma escola de
Administragdo e Negocios do Reino Unido da Gra-Bretanha, Barnes (2006) utilizou um
instrumento adaptado do SERVQUAL, com 19 itens baseados na escala original, mais outros
23 itens que avaliam o servigo de ensino em pos-graduagdo, demonstrado ser Gtil na avaliacéo
da satisfagao dessa clientela”.

“Arambewella (2003), Arambewella e Hall (2003 e 2008) utilizaram um instrumento
baseado no SERVQUAL para avaliar a satisfacdo de 573 estudantes asiaticos de cursos de

pos-graduacdo de cinco universidades do Estado de Vitoria, Australia. Eles demonstraram que
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o0 instrumento tem confiabilidade e validade significantes para ser aplicado a esse tipo de
clientela”.

Um instrumento, baseado no SERVQUAL, foi criado por Bandeira et al. (1998) para
mensuracdo da qualidade dos servicos de pds-graduacdo. “O estudo de validacdo, aplicado
com 250 alunos de duas escolas de pos-graduacdo Lato Sensu, apresenta alguns vieses, como
demonstrado pelos proprios autores, mas sendo Util para avaliar a satisfacdo do cliente desse
tipo de servico (Bandeira et al., 1998)”.

N&o foram encontrados na literatura estudos sobre lealdade do cliente na area de
servicos educacionais de pos-graduacdo, entretanto a lealdade de estudantes de graduacao tém
sido abordada na literatura de marketing. “Helgesen e Nesset (2007), em seu estudo com 454
alunos de graduacdo de diferentes cursos de uma universidade norueguesa, proporam um
instrumento para avaliar satisfacdo e lealdade e chegaram a conclusdo que a satisfacdo é o
principal antecedente da lealdade entre esse grupo especifico de clientes, que a
imagem/prestigio da IES é também outro importante antecedente da lealdade, mas a imagem
do curso néo é tdo relevante para a mesma”.

“Hennig-Thural et al. (2001) proporam um instrumento para avaliacdo da lealdade de
estudantes de graduacdo denominado Relationship quality-based student loyalty (RQSL),e o
aplicaram num estudo com alunos de vérias universidades alemas. Chegaram a concluséo,
através de modelamento de equacdes estruturais, que a qualidade de ensino e 0 compromisso
afetivo sdo cruciais para explicar a lealdade nos servigos educacionais de ensino superior”.

“Freire (2005) realizou um estudo com 329 alunos de graduacdo em Administragéo de
uma IES de Belém, Brasil, onde usou um instrumento baseado no modelo de Johnson et al.
(2001) para mensurar satisfagdo e lealdade. Freire (2005) relata que, apesar de ter sido
aplicado numa populacdo especifica, o instrumento tem validade para avaliar satisfacdo e
lealdade de clientes de servigos educacionais de graduacdo. Além disso, através de analise
fatorial, as principais variaveis que explicam satisfacdo sdo didatica do melhor professor,
conteudo das disciplinas, simpatia dos funcionarios e quantidade de alunos em sala de aula.
Os principais fatores que explicam lealdade sé&o imagem da IES, compromisso afetivo e

satisfacdo com professores”.
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CAPITULO 1
METODOLOGIA

Apresenta-se a seguir o delineamento metodoldgico deste estudo.

2.1 Método cientifico

O método de pesquisa empregado foi o empirico-analitico, comumente utilizado no
campo das Ciéncias Sociais e Humanas, que se baseia na observacdo e experimentacao
(Vergara, 2007).

2.2 Pesquisa bibliogréafica

A pesquisa bibliogréfica, relacionada ao tema de satisfacdo e lealdade de clientes, foi
feita em bibliotecas universitarias de Goiania e em bases de dados eletrdnicas consultando-se
livros, periddicos cientificos, dissertagdes de mestrado e teses de doutorado que abordavam os

assuntos pertinentes.

2.3 Fases da pesquisa de campo

Na fase inicial realizou-se uma pesquisa exploratéria qualitativa para “identificar
dentre os diversos aspectos em que se da a interacdo do cliente com a institui¢do, quais seriam
0s mais relevantes para avaliar a satisfacdo e lealdade, conforme referido por Perillo (2007)”,
observando os indicadores de satisfacdo que os alunos consideram importantes para avaliar 0s
cursos que frequentam.

“Em uma pesquisa de satisfagdo de clientes a geragéo dos indicadores de satisfagcao
reveste-se de extrema importancia, uma vez que é deles que resulta a validade deste tipo de
pesquisa. Na pratica isso significa dizer que o cliente precisara expressar estados de satisfacdo
em relacdo a elementos por ele valorizados nas suas relacbes com a empresa ofertante. Ou
seja, de nada adiantard medir estados de satisfacdo e insatisfacdo em relagédo a elementos para
0s quais os clientes se mostram indiferentes” (Rossi e Slongo, 1998:111).
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“Na fase exploratéria, segundo Rossi e Slongo (1998), o nimero de entrevistados ndo
é importante e sim a escolha de entrevistados que tenham o que dizer, sempre explorando ao
maximo os possiveis indicadores de satisfacdo. Devem ser realizadas entrevistas até que haja
uma homogeneidade nas respostas e recomenda-se que ndo fique abaixo de dez. Isto significa
realizar entrevistas sem que ocorra acréscimo de informacdes”. Nesta pesquisa, foram
realizadas 23 entrevistas.

Posteriormente, ja na fase exploratdria quantitativa, foi aplicado um questionario (ver
anexo ) estruturado a partir dos dados obtidos na fase qualitativa e fundamentado no
“Questionario Brasileiro de Satisfa¢do e Lealdade com Bancos (QBSLB) de Perillo (2007)”
e no “indice nacional do modelo de Johnson et al. (2001)”, onde sdo delineados os construtos
que influenciam na satisfacdo e lealdade do cliente.

“O modelo tedrico contempla qualidade percebida, expectativa do consumidor, valor
percebido, satisfacdo, lealdade e reclamagdo do consumidor. Os antecedentes da satisfagéo
neste modelo sdo qualidade percebida, expectativas e valor percebido e tém como
conseqiiéncias da satisfacdo a lealdade e as reclamacBes do consumidor (Johnson et al.,
2001)”.

Para avaliar tanto a satisfagdo quanto a lealdade do cliente foi utilizada a escala do tipo
Likert (Likert, 1932) aplicada a cada item do questionério. Esta escala, como utilizada por

Perillo (2007), apresenta sete pontos e € tipificada como na tabela 3.1, a seguir.

Tabela 3 — Escala do tipo Likert para avaliacdo da satisfacdo e lealdade do cliente

Pontuacéo Tipificacdo da Satisfagéo Tipificacdo da Lealdade
1 Muito insatisfeito Muito improvavel
2 Insatisfeito Improvavel
3 Pouco insatisfeito Pouco improvavel
4 Sem condigBes de opinar Sem condicBes de opinar
5 Pouco satisfeito Pouco provavel
6 Satisfeito Provavel
7 Muito satisfeito Muito provavel

As perguntas do questionario ligadas a lealdade referem-se a declaracGes sobre
intencdo de comportamento, manifestando a atitude do cliente em relacdo a empresa. Ja as
questBes pertinentes & satisfacdo estdo mais ligadas ao passado, ou seja, sentimento de

satisfacdo com o relacionamento que teve com a empresa até 0 momento da avaliacéo.
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2.4 Amostragem e coleta de dados

A pesquisa foi realizada no CDCS, que é uma empresa privada que oferece cursos de
poOs-graduacao nas areas de Fisioterapia e Terapia Ocupacional, criada em maio de 2006. Seus
cursos tém diplomas chancelados pela Faculdade Cambury. A sede do CDCS, as salas de aula
e os laboratorios sdo locados na propria Faculdade Cambury. Até junho de 2010, o CDCS ja
formou 19 turmas, totalizando 537 alunos, e contava com 304 alunos, distribuidos em 12
turmas.

O CDCS forneceu os enderecos e telefones de todos os alunos que cursaram pés-
graduacdo em Fisioterapia e Terapia Ocupacional na instituicdo, no periodo de maio de 2006
e outubro de 2008. Na fase exploratéria qualitativa foram escolhidos vinte e trés entrevistados
que tinham o que dizer, sendo explorado 0 maximo de possiveis indicadores de satisfacdo. As
entrevistas foram realizadas até que houvesse uma homogeneidade nas respostas, como
sugerido por Rossi e Slongo (1998). Ja na fase exploratoria quantitativa foi aplicado o
questionario a todos os alunos que estudavam no periodo de janeiro a dezembro de 20009,

sendo assim uma amostragem por conveniéncia. Responderam o instrumento 158 sujeitos.

2.5 Analise e tratamento estatistico dos dados

Os dados obtidos dos questionarios aplicados foram tabulados e analisados
estatisticamente com o programa de computador Statistical Package for Social Sciences
(SPSS), versao 15.0.

Na estatistica descritiva verificou-se 0 nimero de respondentes de cada item, a
média, desvio padrdo, moda e mediana. Na estatistica inferencial aplicaram-se testes nao-
paramétricos aos dados, relacionando os achados demograficos, satisfacdo e lealdade. Os
testes ndo-parametricos sdo mais apropriados para os dados desta pesquisa, Vvisto serem
nominais e ordinais, sendo que a escala de Likert utilizada é essencialmente ordinal,
qualificando a satisfacdo e a lealdade. Os testes ndo-paramétricos utilizados foram o Teste de

Kruskal-Wallis, Teste de Mann-Whitney e Correlagdo de Spearman.
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CAPITULO 111
RESULTADOS E DISCUSSAO

Apresenta-se a seguir os resultados principais desta pesquisa, através dos tdpicos:
caracteristicas socio-demograficas da amostra, dados sobre a satisfagdo dos clientes do
CDCS, dados sobre a lealdade dos clientes do CDCS, e andlise estatistica inferencial. Nesses
topicos também se discute os achados da literatura de marketing, relacionando-os aos
resultados.

3.1 Caracteristicas socio-demograficas da amostra

Apresenta-se na tabela 4 e nas figuras 2 a 10 a estatistica descritiva das caracteristicas
socio-demograficas da amostra pesquisada. Verifica-se que a amostra predominou entre
alunos com trés, seis ou nove meses de curso (figura 2), ou seja, freqiientam aula ha um
tempo menor ou equivalente a metade do periodo de duracdo dos cursos oferecidos, que sdo
de quinze ou dezoito meses. Assim configuram-se em clientes relativamente novos da

empresa de pds-graduacao.

Tabela 4 - Caracteristicas socio-demogréaficas da amostra, distribuidas por nimero de sujeitos
pesquisados, média, mediana, moda e desvio padrao.

ITENS N MEDIA MEDIANA MODA DESV. PAD.
Tempo de curso do cliente (meses) 158 7,54 6,00 3 4,27
Idade (anos) 151 26,01 24,00 23 5,76
Tempo de formado (meses) 147 18,30 12,00 12 20,87
Esta empregado? 149 — — Sim —
Média Salarial 67 R$1.62045 R$1.500,00 R$ 1.500,00 R$ 891,75
Onde formou-se? 154 — — PUC-Go —
Esta satisfeito com sua profissao? 139 — — Satisfeito —
Quem te indicou 0 CDCS? 135 — — Amigos —
Como soube do CDCS 139 — — Atra\_/és de —
amigos
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Figura 2 - Frequiéncia percentual do tempo de curso dos sujeitos pesquisados.

“No estudo de Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006), avaliando com a técnica laddering
a criacao e entrega de valor em servicos educacionais na perspectiva de vinte e sete estudantes
de poés-graduacdo em marketing (nove de especializacdo, nove de mestrado e nove de
doutorado), a amostra foi homogénea na distribui¢do do tempo de estudo, sendo % de alunos
no inicio de curso, %5 de sujeitos tendo feito metade do curso e % ja concluido o mesmo. ESsa
homogeneidade foi uma estratégia metodoldgica das pesquisadoras para tornar os resultados

mais fidedignos e evitar viés”.
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“Também Stein et al. (2005) procuraram homogeneizar a amostra de seu estudo em
relacdo ao tempo de curso. Os sujeitos pesquisados eram estudantes de pds-graduacao Stricto
Sensu em Psicologia da Pontificia Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul, Brasil,
cursando o segundo semestre, 0 tema era avaliacdo discente do programa de pos-graduacéo,
conforme parametros estabelecidos pela CAPES”.

“Ja na pesquisa de Arambewella (2003), ndo houve homogeneidade da amostra em
relacdo a tempo de curso. Arambewella (2003) avaliou a satisfacdo com 0s servicos
educacionais, e o0s clientes estudados eram 371 alunos de variadas nacionalidades asiaticas
(chinesa, tailandesa, indiana e indonésia), que faziam cursos de pés-graduacdo Lato Sensu
(predominantemente) ou Stricto Sensu em diferentes area de ciéncias sociais, humanas e
computacdo, em cinco IES de Vitoria, Australia. Nao houve influéncia dessa heterogeneidade
do tempo de curso nos resultados”.

“Também no estudo de Silva (2008), com amostra de 423 estudantes de pds-
graduacdo Lato Sensu e Stricto Sensu de IES do Rio Grande do Sul, Brasil, avaliando
antecedentes de lealdade no uso de servigos de telefonia moével, ndo houve homogeneidade da
amostra em rela¢do a tempo de curso”.

No presente estudo, a heterogeneidade da amostra em relacdo ao tempo que esta
cursando a pos-graduacdo teve influencia em alguns resultados de satisfacdo e lealdade,
conforme pode ser visto na pagina 51, onde esta a apresentacdo da estatistica inferencial dos
dados encontrados. Entretanto isto ndo se constitui em viés, mas demonstra que a percepcao
de satisfacdo e lealdade dos clientes muda ao longo do tempo de relacionamento com a
empresa ofertante de servicos.

A amostra estudada foi jovem, com idade prevalecendo entre 22 e 28 anos, sendo a
idade mais freqlente a de 23, com amplitude de variacdo entre 21 e 59 anos (Figura 3). A
clientela pesquisada era praticamente de recém-formados, sendo que 64,62% dos clientes
haviam se graduado h& doze meses ou menos tempo (Figura 4).

Assim, os dados sobre idade e tempo de graduado demonstram que a amostra estudada
¢ bem jovem e formada h4 menos de um ano. Isto sugere que provavelmente 0s novos
fisioterapeutas de Goiania se graduam bastante jovens e logo procuram fazer um curso de

especializacao para obterem mais competitividade no mercado e conseguirem se empregar.
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Figura 3 - Freqliéncia percentual da idade dos sujeitos pesquisados.
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Figura 4 - Frequéncia percentual do tempo de formado dos sujeitos pesquisados.
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“A amostra da pesquisa de Arambewella (2003), com alunos de p6s-graduacgdo, sendo
a maioria de Lato Sensu, também era bastante jovem, sendo 30% com idade menor que vinte
e cinco anos, 40% com idade entre vinte e cinco e vinte e nove anos, e 30% com idade maior
ou igual a trinta”.

“No estudo de Silva (2008) observa-se que, numa amostra de 423 estudantes de pos-
graduacdo, a grande maioria (mais de 60%) tem faixa etéaria entre 26 e 35 anos, com 28,4%
dos sujeitos tendo 25 anos ou menos”. Essa predominancia, na referida pesquisa, de alunos
um pouco mais velhos que os da amostra do presente estudo, provavelmente deve-se ao fato
de que os estudantes sejam tanto de p6s-graduacdo Lato Sensu quanto de Stricto Sensu, sendo
que os estudantes de mestrado e doutorado sdo um pouco mais velhos que os de
especializacdo. No Brasil € um pré-requisito importante, as vezes obrigatorio, que para
ingressar no programa de mestrado o aluno ja tenha feito um programa de pds-graduacao Lato
Sensu.

Entre os individuos entrevistados, pouco mais da metade estavam empregados, cerca
de 52% (figura 5). O salario mais frequente entre os individuos da amostra, numa
percentagem de aproximadamente 18%, foi o de mil e quinhentos reais (moda e mediana),
com amplitude de variagdo de salérios entre trezentos e cinco mil reais (figura 6). A faixa
salarial preponderante, englobando mais de 50% dos sujeitos, foi de mil a dois mil reais.
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Figura 5 - Frequéncia percentual dos sujeitos pesquisados segundo empregabilidade.
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Figura 6 - Freqliéncia percentual da média salarial dos sujeitos pesquisados.
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“No estudo de Arambewella (2003), os dados encontrados sédo dessemelhantes ao
desta pesquisa, onde uma minoria (26%) dos sujeitos estudados era empregada, a maioria era
de desempregados, financiados pela familia ou por bolsas de estudo”. O estudo nédo relata
sobre a renda familiar ou individual dos sujeitos pesquisados.

“Na pesquisa de Silva (2008) relata-se a renda familiar dos individuos estudados, mas
ndo a renda individual. Metade dos sujeitos tém renda familiar acima de cinco mil reais.
Outros 28% tém renda entre trés e cinco mil reais. Aproximadamente 21% tém renda menor
que trés mil”. E bastante provavel que os dados sejam semelhantes aos desta pesquisa, que
inquiriu sobre renda individual. Os sujeitos pesquisados tem uma faixa de renda
preponderante entre mil e dois mil reais, € na soma com outras pessoas do nacleo familiar,
geralmente pais ou conjuges, provavelmente chega a um patamar proximo de cinco mil.

Mais de 75% dos clientes entrevistados graduaram-se em IES de Goiania (UEG, PUC-
GO, Faculdade Padrdo, Unip e FAT), sendo a maioria em instituicbes privadas (cerca de
64,3%) e apenas 11% em publicas (UEG). Aproximadamente 15% dos sujeitos estudaram em
IES no interior do estado de Goias (Fesurv, Unievangelica, FLA), préximas da capital, e
9,74% estudaram em IES de outros estados brasileiros (figura 7). A maioria absoluta dos

individuos (75,5%) relatou estar satisfeita com sua profissao (figura 8).
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Figura 7 - Freqiiéncia percentual dos sujeitos pesquisados por IES onde graduou-se.
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Figura 8 - Freqliéncia percentual do grau de satisfacdo dos sujeitos pesquisados com sua
profisséo

Os sujeitos pesquisados reportam, numa freqiiéncia de 54%, que seus amigos lhes
indicaram o CDCS para fazer um curso de po6s-graduacdo. Outros 26,6% relataram que 0s
proprietarias lhes indicaram o CDCS, através de atuacdo com marketing de relacionamento
(figura 9). Os clientes entrevistados referem que conheceram o CDCS (figura 10)
principalmente através de amigos (31,65%), pagina na internet (29,5%) e divulgacdo na IES
onde estudaram (20,15%).

Outros [ 16,67%

Ninguém [13,70%

Professores da IES onde se graduou 4,44%

Funcionarios do CDCS []1,48%

Panfletos [12,96%

Amigos 154,07%

Proprietérios do CDCS 126,60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Figura 9 - Freqiiéncia percentual de respostas dos sujeitos pesquisados no item “quem te
indicou o CDCS?”
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Figura 10 - Freqiiéncia percentual de respostas dos sujeitos pesquisados no item “como soube
do CDCS?”

Percebe-se que a divulgagdo boca a boca dos servigos da empresa entre clientes e
potenciais clientes na relacdo intima de amizade, o marketing de relacionamento dos
proprietarios com os consumidores, a propaganda na internet e a publicidade nas IES séo os
principais instrumentos de divulgacdo dos servicos e captacao de clientes. O marketing boca a
boca revestiu-se de relevante importancia na aquisi¢do desses consumidores para o CDCS,
especialmente quando aplicado nas instituicdes de ensino de graduacao através de professores

e estudantes, colaboradores diretos ou indiretos da empresa.
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“Assim, em concordancia com Churchil e Peter (2003) ¢ Lovelock e Wirtz (2006),
constata-se que a conveniéncia de lugar e horario torna-se instrumento imprescindivel na
estratégia de divulgacdo e até mesmo entrega do servigo da empresa”.

Como estratégia de vendas de cursos de pds-graduacao e cursos de extensdo, o CDCS
promove eventos e participa como patrocinador de simposios, encontros académicos,
congressos e semanas cientificas, onde divulga seu produto e colhe cadastro do publico
presente. Posteriormente entra em contato, oferece um atendimento individualizado a cada
possivel futuro cliente atraves do telemarketing ativo e, também, envia informacgdes sobre
agenda de cursos da empresa, eventos e artigos cientificos da area de interesse do cliente
através de e-mail.

Todos os contatos de e-mails sdo cadastrados num banco de dados, para envio de mala
direta. Também sdo adicionados ao Windows Live Messenger do CDCS, pois tal ferramenta
tem se tornado um importante veiculo de comunicagdo entre os clientes e a empresa, por se
tratar de uma forma de comunicacdo praticamente sem custos, rapida e objetiva, além de
informar aos clientes todos os produtos e promoc@es oferecidas pela empresa. As fichas de
cadastro contém itens como: nome, telefone, endereco eletronico, dados de cursos de extensao
e de pos-graduacbes que o cliente deseja obter informacGes. Assim é possivel fazer um
marketing de vendas focado na necessidade e desejo do cliente.

3.2 Dados sobre a satisfacdo dos clientes do CDCS

Os clientes do CDCS avaliaram varios topicos de satisfagdo envolvidos no
relacionamento consumidor-empresa, sendo satisfagdo com: produtos, infra-estrutura, precgos
e promocgdes, informagdo sobre produtos e servigos, atendimento, comodidade e
conveniéncia, comunicagdo, imagem, apoios e patrocinios. Cada topico foi composto de um
numero variados de itens avaliados atraves de escala de Likert (1932). Apresenta-se a seguir
os resultados de cada topico.

“Segundo Lovelock e Wirtz (2006), avaliar o grau de satisfagdo do cliente em relacdo
aos produtos oferecidos resultara em conhecer e entender o consumidor quanto as suas
expectativas antes, durante e ap0s a compra, bem como o comportamento pos compra, que é
fundamental para que 0 mesmo indique o produto a outras pessoas”. Nessa perspectiva, um
dos tdpicos avaliados foi a satisfacdo dos consumidores com os produtos do CDCS.

Conforme pode ser visto na tabela 5, o grau de satisfagdo com os produtos do CDCS

foi em geral “satisfeito” (6 pontos) ou “muito satisfeito” (7 pontos) para mais de 3/4 dos
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sujeitos pesquisados, com medianas em 6 pontos, excetuando-se o item “material didatico”,
cuja satisfacdo prevaleceu como “satisfeito” (6 pontos) ou “pouco satisfeito” (5 pontos), com
mediana de 5 pontos. A média geral de todos os itens de satisfacdo com os produtos do CDCS

foi de “satisfeito” (6 pontos) para aproximadamente 70% dos clientes.

Tabela 5 - Namero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo com os produtos do CDCS

GRAU DE SATISFACAO Me.
ITENS N 4

1 2 3 4 5 6 7 lana

Qualidade dos produtos ;56 (6a00 10805 3210 1.92% 1538% 69.23%  833% 6,00
oferecidos

Capacitagdo técnica dos ,o0 1905 10996 127% 1013% 5886% 2595% 6,00
professores

Metodologia de ensino 156 1,28% 0,64% 2,56% 0,64% 13,46% 66,03% 1538% 6,00

Material Didatico 155 258% 3.87% 645% 258% 3613% 4129%  7.5% 5,00

Variedade de produtos ou

servigos em relagdo 05 yoa 6 ga0s 06305 7,50% 920 22150 4937%  6,33% 6,00
concorrentes (de  Poés- %

graduacao)

Considerando os topicos

acima, qual o seu grau de

satisfacdo com os 157 —  255% 191% 3,18% 1592% 69,43%  7,01% 6,00
produtos gerais do

CDCSs?

Média geral de satisfacdo 150 — 0,7% 0,7% 6% 18% 68,7% 6% 6,00

Essa avaliacdo positiva de satisfacdo com produtos do CDCS é relevante. “Kotler e
Fox (1994) destacam que os consumidores tornam-se os melhores divulgadores da instituicéo,
pois estando satisfeitos, fazem uma comunicacdo boca-a-boca favoravel, tornando fécil a
atracdo e o atendimento de um nimero maior de pessoas”. “Bota (2007) ressalta a importancia
da empresa perceber o que é tido como referencial para o cliente e quando o servigo
desagradar o mesmo, agdes de recuperacdo devem ser imediatas e a resposta deve ser
instantanea”. Em concordancia com tal informagao, “Kotler (2003) ressalta que as empresas
devem ndo somente executar um bom servigo, mas tambeém corrigir os erros de imediato, pois
a recuperacgao de um servico pode transformar clientes insatisfeitos em clientes fiéis”.

Dois importantes aspectos da area de servicos sdo a intangibilidade dos produtos
consumidos e o imediatismo do consumo, que se dd no mesmo momento da producdo. Assim

o0 local e a maneira de oferecer os servigos sdo bastante relevantes, de maneira que a infra-
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estrutura € um item inseparavel da qualidade dos produtos. Por isto, outra caracteristica
avaliada nesta pesquisa foi satisfagdo com a infra-estrutura.

Mais de 75% dos individuos participantes da pesquisa apresentaram, de acordo com a
tabela 6, um grau de satisfacdo com a infra-estrutura do CDCS predominantemente
“satisfeito” (6 pontos) ou “muito satisfeito” (7 pontos), com mediana de 6 pontos,
excetuando-se o item “materiais para aulas praticas”, cuja opinido prevalente de 77% dos

entrevistados foi “satisfeito” (6 pontos) ou “pouco satisfeito” (5 pontos).

Tabela 6 - Nimero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo com a infra-estrutura do CDCS

GRAU DE SATISFACAO

ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

Materiais para aulas praticas 158 3,16% 5,06% 3,8% 3,16% 27,85% 49,37% 7,59% 6,00
InstalacGes da escola 158 127% — 506% — —  62,66% 31,01% 6,00
Ambiente da escola 158 1,27% — — — 5,06% 63,29% 30,38% 6,00
Localizagdo da escola 156 0,64% — 4,49% 0,64% 14,74% 51,28% 28,21% 6,00
Seguranca 150 0,67% 0,67% 1,22% 2,67% 7,33% 5533% 32% 6,00
Considerando os topicos acima,

qual o seu grau de satisfagdo coma 158 1,27% — 253% — 57% 73,42% 17,09% 6,00
infra-estrutura geral do CDCS?

Média geral de satisfacdo 148 0,7% — —  14% 95% 655% 23% 6,00

Assim, a amostra estudada apresentou-se em geral satisfeita ou muito satisfeita com a
infra-estrutura do CDCS. De maneira semelhante, “no estudo de Leitdo et al. (2007), os
estudantes de pds-graduacdo Stricto Sensu em Ortodontia da Unicamp (em Piracicaba,
Brasil), apresentaram-se satisfeitos com a infra-estrutura”. Ao contrario, “nos estudos de
Arambewella (2003), que avaliou a satisfagdo de alunos estrangeiros de origem asiatica com
0s cursos de pos-graduacéo de IES do estado de Vitoria da Australia, e de Barnes (2006), que
mensurou a satisfacdo de estudantes chineses com cursos de pés-graduacdo de uma
universidade britanica, as amostras estavam insatisfeitas com a infra-estrutura das IES”.
Parece que o alto custo de manter-se estudando em outro pais influenciou sobremaneira as
expectativas desses clientes de servigos educacionais, com impacto negativo na avaliagdo
mediante a SERVQUAL adaptada. “Também as diferencas culturais foram fatores que

promoveram a insatisfacdo geral dos estudantes chineses na pesquisa de Barnes (2006)”.
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Outro topico avaliado nesta pesquisa foi satisfagdo com precos e promogoes.
“Churchil e Peter (2003) relatam que também o preco pode ser usado pelos consumidores
como uma forma de avaliacdo da qualidade do produto”.

Os clientes pesquisados, como demonstrado na tabela 7, apresentaram um grau de
satisfacdo com precos e promogdes do CDCS entre “satisfeito” (6 pontos) e “muito satisfeito”

(7 pontos) em aproximadamente 80% dos casos, com mediana de 6 pontos.

Tabela 7 - Namero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo com precos e promog¢oes do CDCS

GRAU DE SATISFACAO
ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

Preco dos cursos e pos-
graduagbes em relacdo aos 158 0,85% 2,56% 0,85% 1,71% 13,68 62,39% 17,95% 6,00
concorrentes

Condicdes de pagamento 158 0,85% 0,85% — 0,85% 7,69% 57,26% 32,48% 6,00

As promogOes que concedem 1oe 4 7400 34804 087% 4.35% 8.7% 54.78% 26,09% 6,00
desconto nas mensalidades
Processo seletivo para aquisi¢do

de bolsas 156 2,61% 6,09% 0,87% 16,52% 12,17% 41,74% 20% 6,00

Considerando os topicos acima,
qual o seu grau de satisfacdo

N 157 0,86% 1,72% —  4,31% 12,93% 62,93% 17,24% 6,00
com preco/promogdes em geral
dos CDCS?
Média geral de satisfacdo 153 0,9% 0,95 — 44% 17,7% 56,6% 19,5% 6,00

Desta maneira a clientela entrevistada estd bastante satisfeita com os valores
praticados pela empresa na cobranca de seus servigos. “Bota (2007) aponta o fator econdmico
como um importante regulador de mercado na hora de se consumir um produto”. “Diante de
determinados acontecimentos econdmicos, 0s consumidores estdo repensando suas
prioridades de consumo, e suas escolhas tenderdo para as ofertas de maior valor percebido
com menor custo (Urdan e Urdan, 2006)”. Assim, o CDCS busca atingir o maior valor
percebido pelos clientes, associado ao menor custo em relagéo aos pregos estipulados por seus
concorrentes.

De acordo com a tabela 8, verifica-se que também o grau de satisfacdo com a
informacdo sobre produtos e servi¢os do CDCS entre os individuos pesquisados predominou
como “satisfeito” (6 pontos) ou “muito satisfeito” (7 pontos), em mais de 80% das opinides,

com mediana de 6 pontos, inclusive na média geral de todos o0s itens desse tdpico.
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Tabela 8 - NUmero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfagcdo com a informacé&o sobre produtos e servigos do CDCS

GRAU DE SATISFACAO
ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

Conhecimento dos funcionarios

. 157 — 0,85% 1,71% 7,69% 10,26% 66,67% 12,82% 6,00
sobre os produtos e servicos
Facilidade para obter
informagBes sobre produtos 157 0,85% — 2,56% 3,42% 14,53% 61,54% 17,09% 6,00
existentes
Qualidade e clareza das
informagBes sobre os produtos 157 0,85% — 2,56% 3,42% 11,97% 64,96% 16,24% 6,00

existentes

Considerando os topicos, qual
seu grau de satisfacdo com a 157 0,85% — 1,71% 1,71% 13,68% 64,96% 17,09% 6,00
informacdo geral do CDCS?

Média geral de satisfacéo 155 09% — 17% 1,7% 128% 66,7% 16,2% 6,00

Esse alto nivel de satisfacdo com as informacgdes sobre produtos demonstra que o
CDCS tem aplicado um adequado marketing interno. “Cerqueira (1994) ressalta que o
endomarketing é fundamental para a sustentacdo interna da entidade e para a fixacdo da
imagem institucional, tanto para o meio interno como para o externo. O endomarketing
executa acOes voltadas para o publico interno, focando as necessidades dos clientes, no
atendimento de suas expectativas”.

“Dutra, Oliveira e Gouveia (2003) reportam que o desempenho dos funciondrios
administrativos influencia na qualidade dos servigos educacionais diante de uma visdo dos
discentes”. Assim avaliou-Se 0 grau de satisfacdo dos clientes com o atendimento do CDCS
(tabela 9), sendo que a percepcdo prevaleceu como “satisfeito” (6 pontos) ou “muito
satisfeito” (7 pontos) em mais de 75% na maioria dos itens, excetuando-se “rapidez no
atendimento pelo MSN”, que foi de aproximadamente 60%. As medianas foram de 6 pontos
em todos os itens. Desta maneira a satisfacdo com o atendimento foi alta.

A gestdo do CDCS sempre realiza reunides com funcionarios, buscando treina-los
qguanto ao atendimento diferenciado e de qualidade e estd em constante preocupacdo para
realizar melhorias a fim de proporcionar melhor qualidade de trabalho a seus colaboradores,
em conformidade com “Bota (2007), que afirma que empresas de sucesso estdo sempre se
esforcando para motivar seus funcionarios e oferecer cursos de treinamento”. “Peters (1999),

em concordancia, relata que hoje, o atendimento diferenciado esta se tornando condicdo para
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a sobrevivéncia em nossos mercados fragmentados, em rdpida mudanca, conscientes da

qualidade e cada vez mais competitivos”.

Tabela 9 - Namero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo com o atendimento do CDCS

GRAU DE SATISFACAO

ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7
Agilidade no atendimento 155 — 0,65% 194% —  16,77% 53,55% 27,1% 6,00
Rapidez ~no  atendimento .., 15700 g9206 1338% 5032% 261% 6,00

telefénico

Rapidez no atendimento pelo joc 55900 (6505 258% 24520 9,03% 37.42% 2258% 6,00

MSN

Horario de funcionamento 154 — — 1,3% 6,49% 6,49% 61,04% 24,68% 6,00
Tempo de espera para Ser ;.. (ga0n 19105 2550 10,19% 59,24% 2548% 6,00
atendido pessoalmente

Motivacdo dos funcionarios 157 —  127% 1,27% 1.27% 8,92% 63,69% 2357% 6,00
Aparéncia dos funcionarios 157 — — 127% 3,18% 127% 62,42% 31,85% 6,00
Pro-atividade dos funcionarios 5, 130 39506 7.14% 62.99% 2532% 6,00
no atendimento

fe'a.c'or,‘a.me“to com 05 156 127% 19% 19% 696% 61,39% 2658% 6,00
uncionarios

Educagio e cortesia N0 1ou 30700 19705 . 9550 56,69% 3121% 6,00

atendimento

Autonomia de tomada de
decisdio do atendente na

- x 157 0,64% 0,64% 2,55% 3,18% 12,1% 56,05% 24,84% 6,00
negociacdo ou solucdo de

problemas

Confianca transmitida  pelo 150 (e300 1905 0,63% 1013% 59,49% 27.22% 6,00
atendente

Considerando  os  topicos

acima, qual o seu grau de ;.0 ga00 9905 12706 886% 60,76% 2658% 6,00
satisfacdo com o atendimento

geral do CDCS?

Média geral de satisfacdo 145 09% — 17% 17% 128% 66,7% 16,2% 6,00

Conforme verifica-se na tabela 10, o grau de satisfacdo da clientela pesquisada com a
comodidade e conveniéncia do CDCS foi de “satisfeito” (6 pontos) ou “muito satisfeito” (7
pontos) em mais de 75% na maioria dos itens, com medianas de pontuacdo 6. No item

“reposicdo de modulos”, 24,5% dos sujeitos referiram “sem condi¢des de opinar” (4 pontos).
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Tabela 10 - Numero de sujeitos pesquisados, distribui¢cdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo com a comodidade e conveniéncia do CDCS

GRAU DE SATISFAGAO

ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

Secretaria no  local para
atendimento, esclarecendo 40099700 063% 19% 7,50% 56.96% 31.65% 6,00
davidas e fazendo recebimentos
nos dias de pés
Reposi¢do de mddulos 155 194% 1,94% — 2452% 10,97% 43,87% 16,77% 6,00
Assistir  modulos em outras
turmas, com emissao de 155 V 1,29% 1,29% 18,71% 4,52% 40,65% 33,55% 6,00
certificado gratuitamente
Facilidade no estacionamento 156 — — — 513% 2,56% 53,21% 39,1% 6,00
Considerando os tdpicos acima,
qual 0 seu grau de satisfagdo com o0 gean 39106 7.69% 60,26% 2821% 6,00
a comodidade e conveniéncia
geral do CDCS?
Média geral de satisfacao 149 — — — 2,7% 18,8% 58,4% 20,1% 6,00

Mais de 75% dos sujeitos pesquisados referiram o seu grau de satisfacdo com a

comunicacdo do CDCS como “satisfeito” (6 pontos) ou “muito satisfeito” (7 pontos) para

todos os itens, com medianas de 6 (tabela 11).

Tabela 11 - NUmero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfagdo com a comunicagdo do CDCS

GRAU DE SATISFACAO

ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

Propagandas do CDCS 158 0,84% 1,68% 1,68% 5,88% 13,45% 64,71% 11,76% 6,00
Clareza deinformages ma 157 ggsep  _  508% 11,86% 61,86% 20,34% 6,00
comunicacdo
Clareza das informagfes contidas 156 _ 085% 427% 855% 64.96% 21.37% 6,00
em folders de propaganda
Iniciativa ~ do CDCS  para 157 og505 2549 085% 3,39% 16,95% 56,78% 18.64% 6,00
comunicar-se
Considerando o0s topicos acima,
qual o seu grau de satisfagdo coma 157 — 1,69% 0,85% 1,69% 15,25% 63,56% 16,95% 6,00
comunicagdo geral do CDCS?
Média geral de satisfacdo 151 —  09% 09% 43% 13,7% 63,2% 17,1% 6,00
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Dessa maneira os clientes apresentaram-se satisfeitos com o marketing externo, o que
tem um impacto positivo para a empresa, pois demonstra que esta fazendo um bom trabalho
de divulgacdo de seus servigos, alcancando o publico-alvo e tendo grande chance de
conquistar novos clientes.

Imagem, segundo Moreira (2003), significa “a forma como o cliente percebe um
produto real ou potencial ou uma organizagao”. Os consumidores entrevistados (tabela 12),
em mais de 70% dos casos, relataram um grau de satisfacdo com a imagem do CDCS que
predominou entre ‘“satisfeito” (6 pontos) ou “muito satisfeito” (7 pontos), também com

medianas de 6 pontos. Assim a empresa estd tendo uma boa imagem entre seus consumidores.

Tabela 12 - NUmero de sujeitos pesquisados, distribuicdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo com a imagem do CDCS

GRAU DE SATISFACAO

ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7
Seguranca e solidez 156 0,85% — 169% 3,39% 9,32% 67,8% 16,95% 6,00
Credibilidade 156 — —  254% 424% 11,02% 65,25% 16,95% 6,00
Modernizagéo 156 0,85% 1,69% 1,69% 12,71% 62,71% 20,34% 6,00

Considerando os tdpicos acima,
qual o seu grau de satisfacdo 156
com a imagem geral do CDCS?

0,85% 1,69% 4,24% 11,86% 56,1% 1525% 6,00

Média geral de satisfacdo 152 — —  17% 25% 12,7% 64,4% 18,6% 6,00

“A decisdo de estudar em determinada escola, em detrimento de outras, basea-se em
varios elementos, entre eles a imagem que o individuo tem da organizacdo. Este fato faz com
que instituicdes passem a se preocupar com os elementos formadores da imagem, pois esta
influencia a atitude do cliente em relacdo a aquisicdo de produtos e servicos (Pantoja, 1989)”.

A amostra estudada (tabela 13) referiu como opinido prevalente sobre o grau de
satisfacdo com os apoios e patrocinios do CDCS estar “satisfeita” (6 pontos) ou “pouco
satisfeita” (5 pontos) em mais de 54% dos casos. Houve uma incidéncia de mais de 25% de

individuos “sem condic¢des de opinar” (4 pontos).
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Tabela 13 - Numero de sujeitos pesquisados, distribui¢cdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfagdo com os apoios e patrocinios do CDCS

GRAU DE SATISFACAO
ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

PromogBes de eventos € jo0 ggro0 5040 26050 17,65% 42.02% 84% 6,00
patrocmlos

Promocdes de campanhas de
cunho social e cultural
Considerando  0s  tdpicos

acima, qual o seu grau de
satisfacdo geral com os 158 0,84% 0,84% 3,36% 26,05% 20,17% 38,66% 10,08% 5,00

apoios e patrocinios do
CDCSs?

Média geral de satisfacéo 158 0,8% 0,8% 34% 252% 244% 378% 7,6% 5,33

158 0,84% 0,845 3,36% 32,77% 16,81% 37,82% 7,56% 5,00

De maneira geral, conforme pode ser visto na tabela 14, os consumidores pesquisados
relataram que seu grau de satisfacdo geral com o CDCS foi “satisfeitos” (64,29%), “pouco
satisfeitos” (15,58%) e “muito satisfeitos” (14,29%), totalizando 94,16% de clientes com grau
de satisfacdo positivo com a empresa. Essa média de satisfacdo referida pelos sujeitos
equivale a media geral de todos os itens de satisfacdo pesquisados, que foi de 97,9% de grau
de satisfacdo positiva.

Também essas médias, referida e calculada, de satisfacdo geral com o CDCS
aparentemente superaram o grau de satisfacdo referido com as empresas concorrentes de pos-
graduacado, onde houve um indice consideravel, de mais de 24%, de respostas “sem condigdes

de opinar” (4 pontos).

Tabela 14 - Numero de sujeitos pesquisados, distribuigdo em porcentagem e mediana do grau
de satisfacdo geral com o CDCS

GRAU DE SATISFACAO
ITENS N Mediana
1 2 3 4 5 6 7

Satisfagdo geral com o
CDCS

Satisfagdo geral com o

154 195% 13% 13% 13% 1558% 64,29% 14,29% 6,00

71 141% 141% — 2394% 1549% 40,85% 169% 6,00
concorrente A
Satisfacdo geral com 0 oy 19600 19605 204196 17,65% 37.25% 1176% 5,00
concorrente B
Média geral de todos os ., 599 18105 681% 117% 588

itens de Satisfacdo
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Diante do exposto, verifica-se que a amostra estudada demonstrou-se satisfeita com o
desempenho do CDCS na prestacdo de servigcos educacionais ao nivel de pos-graduacgdo Lato
Sensu.

“Dutra, Oliveira e Gouveia (2003), em seu estudo, relatam que a percepc¢édo de alunos
acerca da qualidade dos servigos educacionais oferecidos por uma instituicdo é bastante
influenciada por quatro variaveis principais: o preparo dos professores, a performance dos
funcionarios administrativos, a preocupacdo com a praticidade do conhecimento e o
intercambio entre 0 mercado e a IES”.

“Arambewella (2003), avaliou 573 estudantes asiaticos (chineses, tailandeses,
indonésios e indianos), sendo 371 questionarios completamente respondidos, mensurando a
satisfacdo com os servigos educacionais de cinco IES do Estado de Victoria, Australia,
utilizando escala SERVQUAL adaptada. Atraves de analise fatorial da escala, o pesquisador
chegou a quatro fatores principais de satisfacdo e qualidade dos servi¢os educacionais: 1)
padrdo educacional e facilidades, 2) informacéo e orientacédo, 3) valor percebido e resultados
do estudo, 4) imagem, prestigio e reconhecimento. Os resultados foram de insatisfacdo em
todos fatores analisados, especialmente entre os alunos indianos, que tinham as maiores
expectativas e menores percepcdes, sendo que 0s chineses possuiam as menores discrepancias
entre percepcao e expectativas”.

“Arambewella e Hall (2006), ao refazer a andlise estatistica do mesmo estudo
supracitado, usando o Teste Alfa de Cronbach, encontraram cinco variaveis que explicam a
satisfacdo/insatisfacdo da amostra estudada: confianga, responsividade, garantia, empatia e
aspectos tangiveis”. “Ainda usando o0 mesmo estudo, Arambewella e Hall (2008), refizeram a
andlise fatorial dos resultados e acharam sete fatores que explicam a satisfacdo com o0s
servicos educacionais: ensino, orientacdo social, considera¢cbes econdmicas, Sseguranca,
imagem/prestigio, tecnologia e acomodacao”.

“No estudo de Leitao et al (2007), com nove alunos de doutorado e oito de mestrado,
também avaliando a satisfacdo com os servigos educacionais prestados pelo Programa de Pés-
graduacdo Stricto Sensu em Ortodontia da Faculdade de Odontologia de Piracicaba da
Unicamp, utilizou-se um instrumento adaptado do SERVQUAL”. “Esse instrumento foi
proposto por Bandeira et al. (1998), que encontrou em sua pesquisa cinco fatores: qualidade
dos professores, qualidade das disciplinas, qualidade dos aspectos tangiveis, qualidade dos
relacionamentos na instituicdo e qualidade dos servicos de apoio técnico-administrativo”.
“Leitao et al (2007) encontraram um estado de insatisfagdo com os servicos em todos 0s

fatores, exceto o de qualidade dos aspectos tangiveis”.
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“No estudo de Cougo (2001), de avaliacdo da satisfacdo de clientes de escolas de
informatica, os resultados foram semelhantes aos da presente pesquisa, pois 0S sujeitos
apresentaram-se em média “muito satisfeitos” com os produtos oferecidos (satisfacdo entre
94,4% e 95,8%, numa escala de 0 a 100%), com o atendimento (93% - 97,2%), com 0s precos
e informacGes sobre produtos (88,6% - 95,8%) e com a infra-estrutura (94% - 96,8%) das
escolas”.

“A pesquisa de Freire (2005), sobre satisfacdo de alunos de graduagcdo em IES
privadas, também apresenta dados semelhantes aos deste estudo, com um grau de satisfacéo
em relagdo aos recursos humanos (professores, funcionarios, gestores), infra-estrutura
(estacionamento, salas de aula, biblioteca, lanchonetes, etc.) e produtos (cursos) prevalecendo
como pouco satisfeito “satisfeito” (notas 7 ¢ 8, numa escala de 0 a 10) ou “muito satisfeito”
(notas 9 e 10). Em relacdo a precos dos produtos (mensalidades) as opinides foram mais
frequentes de pouca satisfagdo (notas 3, 4, 5 e 6). Quando os precos foram comparados com
os dos concorrentes, a satisfacdo predominou como pouco satisfeito (notas 5 e 6).
Diferentemente, no presente estudo, como ja visto, 0s sujeitos apresentaram-se satisfeitos ou
bastantes satisfeitos com os precos praticados pelo CDCS (com notas equivalentes a 8 — 10,
na mesma escala de Freire, 2005)”.

“No estudo de Mattiello (2001), sobre a satisfacdo de clientes do Banco do Brasil em
Campo Grande-MS, a médias de satisfacio com o0s recursos humanos da empresa
predominaram como “pouco satisfeito” ou “satisfeito” (equivalente a 5 e 6 pontos da escala
deste estudo), como “satisfeito” com a infra-estrutura (exceto com estacionamento, que foi
“pouco satisfeito”), como “‘satisfeito” com os produtos oferecidos e “bastante satisfeitos” com
a tecnologia empregada no atendimento online”. Os resultados sdo semelhantes aos desta

pesquisa.

3.3 Dados sobre a lealdade dos clientes do CDCS

Na avaliagdo do grau de lealdade dos individuos entrevistados neste estudo (tabela 15)
prevaleceram as opinides “provavel” (6 pontos) e “muito provavel” (7 pontos) para
possibilidade futura de relacionamento com o CDCS em mais de 70% dos casos, como
medianas 6 em todos os itens. A média geral dos itens do grau de lealdade foi 49% para
“provavel” e 22,3% para “muito provavel”, demonstrando ser a clientela estudada bastante

fiel a empresa.
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Tabela 15 - Numero de sujeitos pesquisados, distribui¢cdo em porcentagem e mediana do grau
de Lealdade ao CDCS

GRAU DE LEALDADE

Me-
ITENS N .
diana
1 2 3 4 5 6 7
Continuard  usando  0s
. 156 064% — 128% 2,56% 11,54% 57,05% 26,92% 6,00
servicos do CDCS?
Recomendara o CDCS a
amigos, vizinhos ou 157 127% 064% — 0,64% 7,01% 54,78% 3567% 6,00
parentes?
Dira coisas positivas sobre
156 064% 128% — 128% 7,69% 51,28% 37,82% 6,00
0 CDCS?
Terd um volume maior de
156 128% — 0,64% 6,41% 14,74% 54,49% 22,44% 6,00

negécios com o CDCS?

Considerara 0 CDCS como
sua primeira escolha na
compra deste tipo de
servico?

157 127% 191% 127% 4,46% 1592% 54,145 21,02% 6,00

Usara o CDCS para a
maioria das suas 157 1,91% 0,64% 191% 9,55% 17,2% 50,96% 17,83% 6,00
necessidades?

Continuara sendo cliente do

157 191% 1,27% 2,55% 5,73% 17,2% 49,04% 22,29% 6,00
CDCS por longo prazo?

Média geral de Lealdade 154 0,7% 0,7% — 3,3% 19% 549% 21,6% 6,00

“No estudo de Freire (2005), em relagdo a satisfacdo e lealdade de 329 estudantes de
graduacdo em administracdo de uma IES de Belém, Brasil, os resultados encontrados foram
semelhantes aos desta pesquisa. Em geral os alunos mostraram-se bastante satisfeitos e leais,
com indices de lealdade predominando com pontuacéo 6 e 7 (fazendo a equivaléncia da escala
utilizada)”.

“Na pesquisa de Helgesen e Nesset (2007), com 454 estudantes de vérios cursos de
graduacdo de uma universidade norueguesa, amostra demonstrou-se satisfeita e leal em niveis

moderados”.
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3.4 Andlise estatistica inferencial

Houve associacdo estatistica significante na Correlagdo de Spearman entre todas as
médias gerais dos topicos do grau de satisfacdo e a média geral do grau de lealdade ao CDCS,
como pode ser visto na tabela 16. Através da Correlagdo de Spearman ndo se pode afirmar
que a satisfacdo seja um antecedente da lealdade, mas demonstra que as duas variaveis estéo
intimamente relacionadas nesta pesquisa. Assim, fica evidente a relacdo entre a oferta de

servicos de qualidade, o grau de satisfacdo e o grau de lealdade do cliente.

Tabela 16 - Testes estatisticos de associacdo entre o grau de lealdade e as médias dos itens do
grau de satisfagdo com 0 CDCS

Correlagéo de

Correlacdo da média geral do grau de lealdade com: Spearman

Rho Signif.
Média geral do grau de satisfacdo com os produtos do CDCS 0,383 <0,001
Média geral do grau de satisfagdo com a infra-estrutura do CDCS 0,344 <0,001
Média geral do grau de satisfagdo com os precos e promogdes do CDCS 0,390 <0,001
Média geral do grau de satisfagdo com a informacéo sobre produtos do CDCS 0,318 0,001
Média geral do grau de satisfagdo com o atendimento do CDCS 0,563 <0,001
Média geral do grau de satisfagdo com a comodidade e conveniéncia do CDCS 0,400 <0,001
Média geral do grau de satisfacdo com a comunicacéo do CDCS 0,538 <0,001
Média geral do grau de satisfagdo com a imagem do CDCS 0,561 <0,001
Média geral do grau de satisfagdo com os apoios e patrocinios do CDCS 0,400 <0,001
Média geral de todos os itens de satisfacdo 0,527 <0,001

“A pesquisa de Helgesen e Nesset (2007), através de modelagem de equacGes
estruturais, reporta que a imagem da IES e a satisfacdo sdo os principais antecedentes da
lealdade, mas a imagem do curso de graduagao nio tem relevancia para explicar a lealdade”.

“Hennig-Thural et al. (2001), através da aplicacdo de seu instrumento, o Relationship
guality-based student loyalty (RQSL), num estudo com alunos de varias universidades
alemas, concluiram que a qualidade de ensino e o compromisso afetivo sdo fundamentais para
explicar a lealdade de estudantes de graduagao as IES”.

“Freire (2005), através de analise fatorial dos resultados de seu estudo, relata que as
principais varidveis que explicam satisfacdo sdo didatica do melhor professor, contetdo das

disciplinas, simpatia dos funcionarios e quantidade de alunos em sala de aula. Os principais
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fatores que explicam lealdade sdo imagem da IES, compromisso afetivo e satisfacdo com
professores”.

“Silva (2008) fez uma pesquisa sobre lealdade e seus antecedentes entre alunos de
pos-graduacao de IES do Rio Grande do Sul, averiguando sobre servicos de telefonia celular.
Os resultados apontam para a importancia do valor percebido da empresa e de seus servicos,
da confianca na operadora de celular, do comprometimento afetivo com a empresa e da
percepcdo da marca da operadora como fatores de impacto positivo na lealdade do cliente.
Também foi encontrado que existe relacdo positiva de impacto dos referidos fatores entre si”.

“No estudo de Perillo (2007), onde se avaliaram os graus de satisfacdo e de lealdade
de 26497 clientes de um banco brasileiro, encontrou-se um resultado estatistico semelhante,
de forte relacdo de casualidade entre satisfacdo e lealdade e validou-se um instrumento para
avaliacdo desses fatores”. O questionario desta pesquisa foi fundamento no referido
instrumento, mas pelo tamanho pequeno da amostra e seu cardter ndo probabilistico, ndo
houve possibilidade de valida-lo como instrumento de avaliacdo de satisfacdo e lealdade de
clientes de cursos de p6s-graduacao.

“A pesquisa de Ferreira (2004), aplicada com 92 turistas clientes de hotéis em Natal-
RN, aponta uma relacdo de influéncia dos fatores “satisfacdo com o hotel”, “compromisso
afetivo” e “gerenciamento de reclamagdes” sobre o grau de lealdade”. “Um resultado
semelhante foi encontrado no estudo de Pinheiro (2003), onde também as variaveis satisfacéo,
compromisso afetivo e gerenciamento de reclamacfes tiveram impacto relevante no grau de
lealdade de 91 clientes de concessionérias de automoveis”.

Assim, a literatura aponta para a importante inter-relacdo existente entre a qualidade
dos servigos, a imagem da empresa, a satisfacdo e a lealdade do cliente, inclusive nos servicos
educacionais de ensino superior.

Encontrou-se uma associagdo estatisticamente significativa entre alguns itens da
caracterizacdo socio-demografica da amostra desta pesquisa e algumas médias gerais de
satisfacdo e de lealdade.

No Teste de Mann-Whitney encontrou-se correlacdo significativa entre médias mais
altas do grau de satisfacdo com a infra-estrutura ou com o atendimento do CDCS ou médias
mais altas do grau de lealdade ao CDCS e o fato dos clientes estarem satisfeitos com sua
profissdo (tabela 17). Assim, esses dados sugerem que a auto-satisfacdo profissional

potencialmente influencia a satisfacéo e a lealdade da clientela de servicos educacionais.
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Tabela 17 - Associacdo estatistica entre o item do questionario socio-demografico “esta
satisfeito com sua profissdo” e algumas médias gerais de satisfacdo com o CDCS e a média
geral de lealdade dos clientes, utilizando-se o Teste de Mann-Whitney

Meédia de Postos

Associagdo entre o item “esta satisfeito com sua profissao?” e: - — ) Signif.
Sim Nao

Média geral do grau de satisfacdo com a infra-estrutura do CDCS 66,61 49,91  969,5 0,031

Média geral do grau de satisfagdo com o atendimento do CDCS 66,05 4292 7300 0,004

Média geral do grau de lealdade ao CDCS 66,78 50,02  949,5 0,021

Foi encontrada associacdo negativa na Correlacdo de Spearman (tabela 18) entre o
tempo de curso ja realizado pelo aluno com a média geral de satisfagdo com os produtos do
CDCS, a média geral de satisfacdo com os precos e promocgbes do CDCS, a média geral de
satisfacdo com o atendimento do CDCS, a média geral de todos os itens de satisfacdo e a
média geral do grau de lealdade. Desta maneira, quanto maior o tempo de relacionamento do
cliente com CDCS, menores ficam seus niveis de satisfacdo e lealdade. Isto € um fato
preocupante, pois aponta para a realidade de degeneracdo da imagem institucional e do

compromisso do consumidor com a empresa.

Tabela 18 - Associagéo estatistica entre o item “tempo de curso ja realizado pelo aluno” e
algumas médias gerais de satisfagdo com o0 CDCS e a média geral de lealdade dos clientes,
utilizando-se a Correlacdo de Spearman

Correlagao de

Correlagdo do tempo de curso ja realizado pelo aluno com: Spearman
Rho Signif.
Média geral do grau de satisfagdo com os produtos do CDCS -0,234 <0,01
Média geral do grau de satisfacdo com os precgos e promogdes do CDCS -0,188 <0,05
Média geral do grau de satisfagdo com o atendimento do CDCS - 0,228 <0,01
Média geral de todos os itens de satisfacdo - 0,203 0,05
Média geral do grau de lealdade -0,224 <0,01

Também na Correlacdo de Spearman foi encontrada associacdo negativa entre o tempo
que o cliente é graduado e a media do grau de satisfacdo com a informag&o sobre produtos do
CDCS (Rho = -0,266, sig. = 0,006), a média do grau de satisfacdo com o atendimento do
CDCS (Rho = -0,248, sig. = 0,004), a média do grau de satisfacdo com os apoios e patrocinios
do CDCS (Rho =-0,249, sig. = 0,009) e a média geral do grau de lealdade (Rho = -0,169, sig.

= 0,043). Esses dados sugerem que os clientes graduados ha mais tempo, portanto com maior
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experiéncia profissional, tendem a avaliar mais negativamente 0s servigos da empresa,
tornando-se assim um pouco menos satisfeitos e leais.

Houve associacao significante no Teste de Kruskal-Wallis entre as médias gerais do
grau de satisfacdo com os pregos e promocdes e com a informacéo sobre produtos do CDCS e
a IES onde o cliente se graduou, sendo que 0s sujeitos que estudaram em IES publica de
Goiania foram os mais satisfeitos com esses itens (Tabela 18).

Tabela 19 - Associacdo estatistica no Teste de Kruskal-Wallis entre a IES onde o sujeito se
graduou e as médias gerais de satisfacdo com os precos e promogdes e com a informacao

sobre produtos do CDCS
Associacdo com a média de satisfacdo com os precos e promogdes do CDCS
IES onde o cliente graduou-se: Meédia de Postos
IES publica em Goiania — capital de Goias 81,64
IES privada em Goiénia — capital de Goias 54,86
IES privada no interior do estado de Goias 37,38
IES em outros estados 54,06

Qui-quadrado = 15,197; graus de liberdade = 3; significancia = 0,002

Associacdo com a média de satisfagdo com a informacao sobre os produtos do CDCS

IES onde o cliente graduou-se: Média de Postos
IES publica em Goiania — capital de Goias 84,25
IES privada em Goiénia — capital de Goias 57,88
IES privada no interior do estado de Goias 39,56
IES em outros estados 47,75

Qui-quadrado = 17,384, graus de liberdade = 3; significancia = 0,002
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CONCLUSAO

Segue-se adiante com as consideragdes finais sobre este estudo e os dados obtidos da

literatura de marketing.

1 Anélise critica da revisdo da literatura

“A literatura de marketing, relacionada ao tema da satisfacdo e da lealdade do cliente,
demonstra que esses dois construtos sdo de relevante importdncia para 0 SuUCesso e
lucratividade de uma empresa (Anderson et al., 1994; Reicheld; Sasser, 1996; Anderson et al.,
1997; Anderson; Mitral, 2000; Edvardsson et al., 2000; Gustafsson; Johnson, 2002; Gonzélez
et al., 2004)”.

“Existe uma relacdo direta de antecedéncia da qualidade percebida dos servi¢os com a
satisfacdo, e desta com a lealdade (Parasuraman et al., 1985, 1988; e Taylor, 1992; Bandeira
et al., 1998; Cronin Johnson et al., 2001; Zeithaml e Bitner, 2003; Barreto, 2007; Leitdo et al.,
2007; Perillo, 2007; Silva, 2008)”.

Vérios sdo os modelos tedricos que buscam explicar a satisfacdo (Gronroor, 1984;
Parasuraman et al. 1985; Parasuraman et al. 1988; Oliver e DeSarbo, 1988; Tse et al., 1990;
Yi, 1990; Cronin Jr e Taylor, 1992; Evrard, 1993; Gianesi e Correa, 1994; Teas, 1994; Fornell
et al., 1996; Spreng et al., 1996; Oliver, 1997;Bandeira et al., 1998; Cunha Jr. et al., 1998;
Almeida, 1999; Beber, 1999; Kotler, 2000; Cougo, 2001; Mattiello, 2001; Churchill Jr; Peter,
2003; Novaes, 2005; Leitdo et al. 2007; Perillo, 2007) e a lealdade (Fornell, 1992; Fornell et
al., 1996; Oliver, 1999; Johnson et al., 2001; A. A. Freire, 2005; Perillo, 2007; Silva, 2008),
demonstrando a complexidade destes temas em marketing.

Também varios instrumentos de mensuracdo da satisfacdo foram propostos na
literatura, como o “SERVQUAL (Parasuraman et al., 1985, 1988; Bandeira et al., 1998;
Barreto, 2007; Leitdo et al., 2007)”, e o “SERVPERF (Cronin; Taylor, 1992; Salomi et al.,
2005; Maia et al., 2007)”, bastante difundidos.

“Existem varios instrumentos de uso nacional em diversos paises para avaliacdo
conjunta da satisfacdo e da lealdade (Fornell, 1992; Fornell et al., 1996; Johnson et al., 2001;
Freire, 2005)”.

53



Aval. da sat. e leald. dos clientes: est. em uma pop. form. por cons. de um serv. educ. p.grad.

Da mesma maneira h& diversos instrumentos brasileiros que mensuram satisfacéo
(Cunha Jr. et al. 1998; Rossi e Slongo, 1998; Cougo, 2001; Mattiello, 2001; Pinheiro, 2003;
Ferreira, AM 2004; Freire, 2005; Helena e Spers, 2005; Novaes, 2005; Perillo, 2007) e
lealdade (Pinheiro, 2003; Ferreira, AM 2004; Freire, 2005; Perillo, 2007; Silva, 2008) em
diversas areas de servicos e produtos.

A avaliagdo da satisfacdo nos servigos de educacdo em pos-graduacdo segue 0S
modelos tedricos apresentados, sendo que o SERVQUAL foi um instrumento basico na
elaboracdo dos questionarios especificos de mensuracdo nessa area de servicos (Bandeira et
al., 1998; Barnes, 2006; Arambewella e Hall, 2008). Ndo foram encontrados estudos sobre

lealdade do cliente a servicos educacionais de p6s-graduagéo.

2 Andlise critica da pesquisa de campo

A pesquisa de campo, feita com 158 sujeitos que faziam cursos de p6s-graduacdo Lato
Sensu em Fisioterapia e Terapia Ocupacional no CDCS. O perfil desses consumidores foi de
um grupo bastante jovem, com idade menor que 30 anos, com pouco tempo de término da
graduacdo, de um ano ou menos, com salarios em torno de mil a dois mil reais em média,
sendo satisfeitos com sua profissdo em sua maioria. Os individuos estudados em sua maioria
sdo clientes da empresa num tempo equivalente a metade da duracdo dos cursos oferecidos
(15 a 18 meses).

A captacdo desses clientes para a empresa foi feita principalmente por marketing
“boca a boca”, através de amigos. Foi fundamental também o trabalho de propaganda feita
através da internet e através de divulgagéo pessoal feita pelas proprietéarias da organizacao.

Conforme os dados coletados, os clientes pesquisados demonstraram-se bastante
satisfeitos e fieis com a empresa. Encontrou-se relacdo estatistica significativa entre satisfacéo
e lealdade. Houve associacdo entre alguns itens da caracterizacdo socio-demogréafica, como
satisfacdo com a profissdo, tempo de formado, tempo que esta cursando pds-graduacéo e IES
onde o cliente se graduou com a satisfacdo e lealdade.

A hipoétese, proposta na introdugdo, foi confirmada, uma vez que os dados desta
pesquisa proporcionaram um conhecimento sobre a satisfacdo e lealdade dos clientes do
CDCS, dando recursos aos seus gestores para fazerem um adequado planejamento de gestéo
de qualidade e marketing. A hipdtese também tem sido confirmada pela literatura, onde se

encontra que a pesquisa de satisfacdo e lealdade de clientes € um referencial de suma
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importancia para o gerenciamento da qualidade e do marketing, aléem de um alavancador de

lucratividade e sobrevivéncia de longo prazo das organizagdes empresariais.

3 Limitac0es e relevancia do trabalho

Este trabalho, sendo baseado num estudo de caso da empresa CDCS, ndo pode ter seus
principais resultados generalizados para a area de servicos educacionais de pos-graduacao.
Também ndo foi possivel testar a confiabilidade e validade do instrumento de pesquisa
aplicado para mensurar satisfacdo e lealdade dos sujeitos devido ao numero de participantes e
devido a amostragem nao ser probabilistica.

Entretanto o instrumento utilizado foi til para verificar o grau de satisfacdo e lealdade
dos clientes da organizacdo estudada, demonstrando que, de certa maneira, os modelos
tedricos propostos na literatura de marketing sdo validos para a populacdo de alunos de pés-
graduacdo em Fisioterapia e Terapia Ocupacional.

4 Dire¢Oes da pesquisa

A partir desta pesquisa, sugere-se que 0 instrumento proposto seja avaliado num
grande estudo interinstitucional, verificando-se sua confiabilidade e validade para mensuracao
de satisfacdo e lealdade de clientes de servigos educacionais de pés-graduacdo. Indica-se que
esse referido estudo tenha amostragem probabilistica, nUmero expressivo de sujeitos, seja
realizado em vérias IES de diferentes localidades do Brasil e englobe variados cursos de pos-

graduacdo Lato Sensu e Stricto Sensu de diversas areas do saber humano.

5 Considerac0es finais

Para investir promogdo da satisfacdo e na conquista da lealdade dos clientes deve-se
oferecer um relacionamento prazeroso e confiavel, levando-os a pensar duas vezes antes de
experimentar outra marca. Um treinamento eficiente e regular fara com que os funcionarios
da organizagdo percebam a importancia de se realizar um atendimento de qualidade. Uma
relevante estratégia de propaganda sobre os servi¢os adquiridos dard ao consumidor a devida
importancia da sua assiduidade e lealdade.

O grande desafio para se avaliar o grau de satisfacdo e lealdade dos clientes é conhecer

e entender as expectativas do consumidor antes, durante e ap6s a compra, bem como listar
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suas necessidades e desejos. Outro fator que ndo deve ser ignorado € observar a satisfacéo e
insatisfacdo adquirida no consumo dos servigos vendidos.

Na area educacional de poOs-graduacdo € muito importante para O SuCessO e
lucratividade das empresas o constante planejamento, gerenciamento e avaliacdo da qualidade
dos servicos e da satisfacdo e lealdade dos clientes.
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Aval. da sat. e leald. dos clientes: est. em uma pop. form. por cons. de um serv. educ. p.grad.

Anexo | - Questionario

ANEXOS

Avaliacao da satisfacéo e lealdade dos clientes: estudo em uma populagdo formada por

consumidores de um servico educacional de pés-graduacao

Turma:

Idade:

Tempo de formado:

Média salarial: Onde formou?
Esta satisfeito com sua profissao? Quem te indicou 0 CDCS?
Como soube do CDCS?

Estad empregado?

Quanto aos produtos (pés-graduacao) oferecidos pelo CDCS:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- |feito insatis-

feito cOes feito feito

de

opinar
- Qualidade dos produtos oferecidos. (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
- Capacitagdo técnica dos
rofessores () ® [ 6 |® | 6 | ()
- Metodologia de ensino. (7 (6) (5) (4) (3) 2) (1)
- Material didético. ) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
- Variedade de produtos ou servicos
em relagdo aos concorrentes (de pos-
graduacéo). () (6) () 4) ©)) 2 @
- Considerando os topicos acima,
qual o seu grau de satisfacdo com
produtos gerais do CDCS? ™) ©) () ) @) @ @
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Quanto a infra-estrutura:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco | sem pouco | Insatis- | muito
satis- feito satis- com- insatis- | feito insatis-
feito feito dicdes | feito feito

de

opinar
- Materiais para aulas praticas. @) (6) (5) 4 3) 2 D
- Instalacdes da escola. @) (6) (5) 4 3) 2 D
- Ambiente da escola. @) (6) 5) (4) 3) (2) (8]
- Localizacédo da escola. (7 (6) (5) (4) (3) 2 (1)
- Seguranca da escola. (7 (6) (5) 4) (3) 2 1)
- Considerando os topicos acima,
qual o seu grau de satisfagdo com a ©) (6) (5) (4 ©) ) 1)
infra-estrutura geral do CDCS ?

Quanto a pregos e promocdes:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito cOes feito feito

de

opinar
Preco dos cursos e pés-graduacbes em
relacéo aos concorrentes @ © ©) @ ® @ @
CondicGes de pagamento @) (6) (5) 4 3) 2 Q)
As promogdes que concedem
descontos nas mensalidades: amigo é
10, 5% desconto para pagamento em
cheques, 10% de desconto na segunda ) ©) ©) ) ®) @) @)
p6s, 10% de desconto para pagamento
a vista.
Processo seletivo para aquisi¢éo de
bolsas. ) (6) ©) (4) @) ) @)
Considerando os topicos acima, qual o
seu grau de satisfagdo com ™ ©) ) @ @) ) W
preco/promocdes em geral do CDCS ?
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Quanto as informacdes sobre produtos e servi¢os

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito cBes feito feito
de
opinar
- Conhecimento dos funcionarios
sobre os produtos e servicos. (7 ©) ©) ) @) @) (1)
- Facilidade para obter informagdes
sobre os produtos existentes. () (6) () (4) ©)) 2 1)
- Qualidade e clareza das
informagdes ex?stentes sobre 0s 7) (6) (5) (4) 3) 2) (1)
produtos e servicos.
- Considerando os topicos acima,
qual o seu grau de satisfacdo com a
informacéo geral do CDCS ? ©) (6) (5) () 3) ) 1)
Quanto ao atendimento:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito coes feito feito
de
opinar

Agilidade no atendimento. (7 (6) (5) 4 3 ) (1)
Rap?dez no atendimento telefonico. (7 (6) (5) @) 3) 2) (1)
Rapidez no atendimento pelo MSN. @) (6) (5) (4) 3) (2) (1)
Horério de funcionamento. (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
Tempo de espera para ser atendido

pessoalmente. @) (6) (5) 4) 3) (2) @
Motivagdo dos funcionarios. ) (6) (5) 4) 3) ) @))
Aparéncia dos funcionarios. (7 (6) (5) (4) (3) 2 (1)
Pro-atividade dos funcionaros no

atendimento. ) (6) ©) 4 ©)) 2 @
Relacionamento com os funcionarios. (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
Educac&o e cortesia no atendimento. (7) (6) (5) (4 (3) (2) (1)
Autonomia de tomada de deciséo do

atendente na negociagéo ou solucéo

de problemas. () (6) (®) (4) @) ) 1)
Confianca transmitida pelo atendente. ) (6) (5) 4) 3) ) @))
Considerando os topicos acima, qual

0 seu grau de satisfacdo com o

atendimento geral do CDCS ? () (6) (®) 4) ©)) 2 @
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Quanto a comodidade e conveniéncia:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito cBes feito feito
de
opinar

-Secretaria no local para
atendimento, esclarecendo ddvidas

e fazendo recebimentos nos dias de (7 ©) ©) ) @) @ @
pos.

- Reposicao de médulos. (7 (6) (5) (4) (3) ) (1)
- Assistir médulos em outras

turmas, com emissao de certificado @) (6) (5) 4) 3) (2) @
gratuitamente.

- Facilidade no estacionamento. @) (6) (5) (4) ©) 2) (1)

- Considerando os topicos acima,

qual o seu grau de satisfacdo com a
comodidade de conveniéncia geral (7) Q) ®) (4) ®) @ 1)
do CDCS?

Quanto a comunicagéo:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito coes feito feito
de
opinar
- Propagandas do CDCS (7) (6) (5) 4 3) 2) (1)

- Clareza de informag6es na
comunicagdo

(7) (6) (®) (4) @) ) )

- Clareza das informacges contidas
em folders de propaganda () (6) () (4) @) ) 1)

-Iniciativa do CDCS para
comunicar-se

() (6) Q) (4) ®) @ (1)

- Considerando os topicos acima,

qual o seu grau de satisfacdo com a (7) (6) (5) (4) 3) 2) (1)
comunicagdo geral do CDCS ?

Quanto a imagem:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito cbes feito feito

de

opinar
- Seguranca e solidez. (7 (6) (5) (4) (3) 2) (1)
- Credibilidade. (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
- Modernizagéo. (7) (6) (5) (4) (3) (2) (1)
- Considerando os tdpicos acima,

ual o seu grau de satisfacdo com a

?magem ge?al do CDCS ?(; () ©) ©) ) ®) @) @)
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Quanto a apoios e patrocinios:

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito cBes feito feito
de
opinar
- Promocgdes de eventos e
patrocinios. ) (6) ©) (4) @) 2 )
- Promoc0es de campanhas de
cunho social e cultural. () (6) () 4 ©)) (2 @
- Considerando os topicos acima,
qual o seu grau de satisfacdo geral
€om 0s apoios e patrocinios do 7) (6) (5) (4) (3) 2) (1)
CDCS?
Com relacdo ao CDCS, com que probabilidade vocé:

ITENS PROVAVEL IMPROVAVEL
muito Prova- |Pouco |sem pouco Impro- | muito
provavel |vel prova- |condi- |improva- |vavel impro-

vel cOes vel vavel

de

opinar
- Continuard usando os servicos do
CDCS? () (6) ®) (4) 3 ) 1
- Recomendard o CDCS a amigos,
vizinhos ou parentes? (7 (6) (5) (4) 3) ) (1)
- Dir4d coisas positivas sobre o
cbes? o ®| 6 & & @] O
- Tera um volume maior de
negocios com o CDCS? (7 (6) (5) 4) (3) (2) (1)
- Considerara 0 CDCS como sua
primeira escolha na compra deste
tipo de servico? (7 (6) (5) (4) 3) 2 (&)
- Usard o CDCS para a maioria das
suas necessidades? @) (6) (5) (4) (3) ) (1)
- Continuara sendo cliente do
CDCS por longo prazo? ) (6) (5) (4) ©) @) 1)
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Pensando agora em todos 0s aspectos que respondeu, qual o seu grau de satisfacao geral

com o CDCS?

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito coes feito feito
de
opinar
- Satisfacdo Geral com o CDCS
¢ ) (6) ®) 4 3) (2 @

Caso vocé conheca outras instituicdes que oferecam os mesmos servicos que o CDCS,

por favor, cite 0 nome das mesmas e diga qual o seu grau de satisfacdo em relacéo a elas.

ITENS SATISFEITO INSATISFEITO
muito Satis- pouco |sem pouco Insatis- | muito
satisfeito | feito satis- condi- |insatis- | feito insatis-

feito cOes feito feito
de
opinar
- Satisfacdo Geral com a empresa
@) (6) ®) (4) ®) ) 1)
-Satisfacdo Geral com a empresa
@) (6) ®) (4) ®) ) 1)
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