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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo discutir a influéncia do atendimento ao cliente no
marketing institucional, especificamente no Centro Universitario de Brasilia —
UniCEUB. A qualidade do atendimento surge como fator decisivo para o0
cumprimento das novas exigéncias de um mercado cada vez mais competitivo. A
primeira parte busca entender o que seria 0 marketing e também o marketing
institucional, conversando sobre o que é atendimento, saber como € composto o
atendimento, conhecer quais os fatores que influenciam os clientes e os atendentes
e como o mercado atual tem percebido o atendimento ao cliente. A monografia foi
baseada no estudo do caso realizada com 43 funcionérios das secretarias de apoio
e com 90 alunos de diversos cursos dentro do Centro Universitario de Brasilia. Os
principais autores explorados para o embasamento tedrico foram: Kotler, Cobra,
Gianesi, Marras entre outros. Os suportes tedrico-praticos foram aqui desenvolvidos
tendo a expectativa de que seus resultados possam estimular novas praticas ao
cotidiano do ser humano no contexto organizacional.

Palavras-chave: Marketing Institucional, Atendimento ao Cliente, Instituicdo de

Ensino superior, Clientes.
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1 INTRODUCAO

Um dos grandes desafios da década é tornar as empresas cada vez
mais competitivas, flexiveis e produtivas, e neste contexto a qualidade do servico de
atendimento ao publico servir como um diferencial. Sendo assim, o atendimento
eficiente ao puablico torna-se um desafio institucional que parece exigir
transformagdes urgentes. E para alcancar essa transformacéo, as organizagdes
necessitam esmerar-se pela exceléncia de um bom atendimento. Baseando-se
nesse fato, esta monografia voltou-se para questbes relativas ao atendimento

existente nas instituicbes de Ensino Superior.

Apesar de muitos estudos realizados sobre o servigo de atendimento ao
cliente, a importancia de atender bem pode significar manté-los consumidores fiéis;

representando naturalmente uma promogéao da auto-imagem da empresa.

O tema escolhido se refere & importancia do atendimento ao cliente para
0 marketing institucional. Neste novo contexto, a administracdo de recursos
humanos antes predominantemente operacional, passa por transformacoes
inovadoras. As pessoas deixam de ser o recurso organizacional mais importante
para se tornarem 0s parceiros principais do negdcio, uma vez que geram vantagens

e diferenciais competitivos.

Os problemas que existem no atendimento estdo relacionados a
diferentes fatores. Analisar estes fatores seria 0 ponto de partida para se chegar a
um atendimento de exceléncia. Assim, propde-se aqui um estudo das relagdes entre

empresa e consumidor.

Com esta explanacdo, poder-se-ia fazer o seguinte questionamento:
“Por que o atendimento é considerado por vérios autores como essencial para o

marketing institucional?”.

Ao tratar o servico de atendimento ao cliente como ferramenta de
marketing para valorizagdo do consumidor, pode-se reconhecer nesse estudo como
um canal de comunicagéo entre a empresa e o cliente. Este servigo, praticado numa
dimenséo de reciprocidade, visa atender o consumidor a fim de que seja esclarecida
sua duvida, ao mesmo tempo em que recebe suas opinides e reclamacdes a

respeito da instituicéo.
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A presente pesquisa teve como objetivo geral mostrar a importancia e a
influéncia do atendimento ao cliente como estratégia de marketing institucional. Com
isso, demonstrar a importancia do atendimento ao cliente e a sua eficacia,
analisando os departamentos diretamente ligados ao atendimento em uma

instituicdo de ensino superior, no caso o Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB.

Para tanto, é necessario definir a importancia do atendimento para que
instituicbes se mantenham ou se estabelecam num mercado extremamente
competitivo. Assim como estudar os fatores que podem influenciar o atendimento ao
cliente, ao mesmo tempo em que levanta os fatores que agregam valor para que se

possa exercer um atendimento ao publico interno e externo de qualidade.

O caréter social do atendimento ao publico se manifesta, sobretudo pela
comunicacao entre 0s sujeitos participantes, ou seja, entre o funcionario e o cliente
dando visibilidade as suas necessidades, experiéncias e expectativas. E neste
cenario a instituicao € vista como elemento essencial na busca pelos seus objetivos,
processos organizacionais e estrutura existentes, adequando-se as diferentes

situacOes de atendimento.

De modo a apresentar uma pesquisa bibliogréfica do tipo descritiva, que
usa o0 método exploratério para o embasamento tedrico e o aprofundamento do
tema, onde séo descritos os processos administrativos dos principais setores ligados
ao atendimento ao publico, tanto interno quanto externo, utilizando questionarios
aplicados aos diversos setores de atendimento ao cliente e também aos alunos da
instituicdo para coletar dados e informagdes que possibilitaram a ilustragdo do tema

proposto.

O trabalho dividiu-se em trés partes. A primeira apresenta o
embasamento tedrico, colocando o pensamento de autores pesquisados na area de
marketing institucional e os diversos fatores que influenciam a qualidade do
atendimento aos clientes. A segunda parte apresenta a metodologia utilizada na
pesquisa, a terceira parte faz um breve apanhado buscando contextualizar o leitor
sobre a opinido dos alunos e funcionarios da instituicdo sobre a qualidade do
atendimento realizado no UniCEUB, e a quarta parte conclui a pesquisa tentando

mostrar de forma clara como a instituicéo trabalha o atendimento.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

O levantamento bibliografia a seguir busca esclarecer sobre definicoes

referente ao marketing e os fatores que influenciam o bom atendimento.

2.1 Entendendo o Marketing

Existem vérias definicbes para o marketing, principalmente por este ter
ficado muito tempo vinculado a grande exposicdo da propaganda e da venda
pessoal. Porém, o marketing deve ser considerado no seu sentido mais amplo, como

um processo de troca.

Para Kotler (1994, p.25), o “marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através das

criacdes, ofertas e troca de produtos de valor com outros”.

O marketing esté ligado a muitas atividades, além das que a maioria das
pessoas imagina. Ferrell (2001, p.3) define “marketing como o processo de criar,
distribuir, promover e aprecar bens, servicos e idéias para facilitar relagdes de troca

satisfatérias com clientes em um ambiente dinamico”.

Kotler (1994, p.30), afirma que “as instituicdes dependem de trocas
voluntarias para realizar seus objetivos. Devem atrair recursos, motivar funcionarios

e encontrar consumidores”.

Richers (2000, p. 5) afirma que o “marketing é caracterizado como a
area abrangendo todas as atividades que envolvem o fluxo de bens e servicos entre

0 produtor e o consumidor”.

O préprio autor afirma ainda que o “marketing” foi criado simplesmente

com a intengéo de entender e atender o mercado.

Em uma reportagem intitulada “Vendas Diretas” realizada pela revista

“@preender” (2006, p.18), afirma que:

um dos principais erros cometidos pelos profissionais de marketing
das instituicbes € a aplicacdo de determinadas estratégias de
mercado que funcionam apenas em companhias comerciais, cujo
negocio se limita a venda de produtos e ndo do valor agregado, como
€ o caso da educacdo, e que vender educacdo é uma tarefa que

exige muita criatividade e, também sensibilidade.
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A propaganda institucional procura vender um conceito. Geralmente, o
conceito de que o anunciante € o melhor no que realiza. A um s6 tempo reforga a
marca e a credibilidade dos produtos junto ao mercado. Investir em marcas
individualizadas é uma filosofia hd muito empregada, mas a tendéncia hoje é de

investimentos na imagem institucional.

Para que o marketing possa projetar a imagem de uma empresa ou
entidade € imprescindivel utilizar-se de funcionarios envolvidos nos objetivos das
organizagOes, afim de que possam atender os clientes de forma a valorizar a

comunicagao entre o cliente e a instituicao.

A mudanca ou fixacdo de imagem ndo é uma tarefa fécil, pois tem que
ser considerado que a imagem é o produto de uma visdo que o usuario tem sobre o0s
servicos oferecidos. Kotler (1999) afirma que o termo imagem representa a soma de
crengas, atitudes, impressfes que uma pessoa ou grupo tem de um objeto. Que

pode ser uma empresa, produto, marca, lugar ou pessoa.

Com isso, percebe-se que as empresas passaram a Se preocupar com
uma imagem sdlida, tentando identificar forcas e fraquezas de sua imagem e
empreender a¢des na area de atendimento ao cliente na busca de atrai-lo e manté-

lo fiel. Para isso, as empresas tém investido em um atendimento eficiente.

2.2 Conversando sobre atendimento

Com as mudangas que ocorrem todos os dias no mercado, saber
atender ao publico tornou-se um desafio constante para as organizagfes. Alguns

autores definem atendimento ao cliente como:

Atendimento ao cliente significa tudo aquilo que, em conformidade
com 0s requisitos, ou seja, o fornecimento os produtos/ servicos,
solicitado, ajude a compreender que o cliente € um alvo mével, ou
seja, possui expectativas crescentes. (SHIOZAWA, 1993, p. 52)

Cobra (1993, p.8) afirma que “atendimento ao cliente € um dos servicos
que visam a atender as expectativas dos clientes, ou até mesmo supera-las”. Na
busca pela elevagéo da satisfacdo do cliente, busca-se adicionar mais atributos do

gue os esperados pelo cliente.
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Para Ferreira (2000),

O atendimento ao cliente € um servico complexo, sua simplicidade
€ apenas aparente. Trata-se de uma atividade social mediadora
gue coloca em cena a interacdo de diferentes sujeitos em um
ambiente especifico, visando atender a diferentes necessidades. A
tarefa de atendimento pode ser uma etapa inicial, como também
pode ser uma etapa final, que resulta de um processo de muitas
facetas que se desenrola no contexto institucional, envolve o
colaborador (funcionario) e o usuario.

Segundo Dantas (2004, p 32), “o atendimento ao cliente é a ponta de
todo o planejamento de marketing, quer dizer, tudo o que se planeja em termos de

marketing visa a um bom atendimento”.

Ferrari (2001, p. 62) cita algumas “fun¢gBes que sdo atribuidas ao
atendimento: Analisar o problema do cliente e traduzi-lo para a empresa e

estabelecer uma relacdo de confianca mitua e empatia entre a empresa e o cliente”.

Sandim (2002, p. 6) observa que,

A funcdo de atender esta ligada a questdes éticas, dentre as quais
destacam-se:

- Deixar o funcionario que pessoas figuem esperando-o, sem justa
causa, e com isso, ocasionar longas filas, ou qualquer outra forma de
atraso na prestacdo do servico, equivale, ndo s6 a um desvio ético,
mas, igualmente, um grave dano moral aos usuarios do servico em
guestao;

- A cortesia e a boa vontade, como indicadores da predisposi¢do
dagueles que tém o dever de atender;

- O respeito, quando lidar com os usuarios, as limitacdes individuais
das pessoas, sem qualquer espécie de preconceito.

Conforme os autores pesquisados, observa-se que nas organizagdes o
servico de atendimento ao cliente, no contexto da realidade brasileira, tanto no
ambito estatal quanto da iniciativa privada, apresenta-se como um desafio

institucional que parece exigir transformagdes urgentes.

2.3 Componentes do Atendimento

Saber atender ao publico e como ele € composto, além de importante é

imprescindivel.
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Segundo Dantas (2004, p. 32) os componentes do atendimento podem

ser sintetizados em:

Clientes — séo todas as pessoas fisicas ou juridicas que adquirem
ou utilizam regularmente produtos e/ou servigos da empresa;

Atendentes — sdo todos os empregados da empresa que tem
contato habitual com o publico. Os que atendem em balcédo, guiché
ou mesa, e também os vendedores, ascensoristas, guardas de
segurancga, telefonistas, recepcionistas, secretarias, gerentes,
(diretores e embora alguns ndo gostem de admitir)... o presidente!;

Normas e regulamentos — S&o as leis, decretos-leis, decretos,
regulamentos, normas internas etc., que determinam e norteiam o
setor em que a empresa atua;

Procedimentos internos — sédo 0s manuais de produtos e servicos,
rotinas, ordens superiores, praticas habituais que a empresa adota
para orientar o funcionamento da instituicao;

Elementos de consulta - sao os catdlogos, cadastros, arquivos,
sites, relacles, listagens etc., utilizados ou consultados pelos
atendentes para efetivacdo do atendimento;

Instalag6es — sdo todos os aspectos fisicos da empresa: a
distribuicdo do espacgo, a ambientacdo e a sinalizacéo.

Ferreira (2000) afirma que o trabalho desenvolvido pelos funcionarios na
situacdo de atendimento é fundamentalmente uma atividade de mediag&o entre as
finalidades da instituicdo e os objetivos dos usuarios. Para ele, essas mediagfes sdo

colocadas em evidéncia sob trés facetas principais:

Udo ponto de vista da instituicdo, a mediacdo tende a
transformar o atendente metaforicamente nos “bracos, pernas e
cabecas da instituicao”;

Udo ponto de vista do usuario, a mediacdo tende a uma
despersonificacdo do atendente, ou seja, 0 atendente deixa de ser
alguém portador de uma identidade singular para encarnar a figura
da instituicdo e, dessa forma, ser responsabilizado pela resposta
adequada a demanda do usuario; e

Udo ponto de vista do atendente, a mediacdo tende a ser um
momento de gerir interesses nem sempre compativeis e
harménicos, buscando cumprir as tarefas prescritas , evoluir suas
competéncias, preservar sua saude e construir sua identidade
profissional.

Sem conhecer detalhadamente os componentes do atendimento, ndo se
pode oferecer aos clientes um atendimento que satisfaca (e eventualmente supere)
suas expectativas, e ainda conhecer as percepgbes do atendimento para

surpreender os clientes.
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2.4 Fatores que influenciam a deciséo dos clientes

Os principais fatores que influenciam a decisdo dos clientes séo a

fidelidade e a satisfagéo.

De acordo com Almeida (1995, p. 21), “a satisfacdo é igual a percepc¢éo

z

sobre expectativa — a satisfacdo do cliente € uma relagdo entre o que ele viu

(percebeu) e o que ele esperava ver (expectativa)”.
Gianesi (1994, p.82) explica que

existem quatro fatores que podem influenciar a expectativa do cliente
a Comunicacdo Boca a Boca, que sdo recomendacdes que o0s
clientes recebem de terceiros, de outros clientes que ja receberam o
servico, ou de outros; a Experiéncia Anterior, que, pelo fato do cliente
ter conhecimento prévio do servico, o torna mais exigente; a
Necessidade Pessoal, que pode ser considerada o principal formador
de expectativas, ja que é visando a atender a essas necessidades
gue os clientes procuram o servico; e a Comunicacao Externa, que é
proveniente do préprio prestador de servico, quando anuncia um
produto ou servico, aumenta a expectativa do cliente, como

demonstrado na figura abaixo:

Comunicagéo Experiéncia Comunicacéo
Boca a Boca Anterior Externa
y
Necessidades Expectativas
Pessoais do
Cliente

Figura I: Fatores que influenciam a expectativa do cliente
Fonte: Gianesi (1994, p.82).

Pode-se observar, através dos autores apresentados, que a satisfacao
do cliente esta diretamente relacionada com a percep¢ao que ele tem do servico e é
inversamente proporcional a expectativa. Trabalhar a expectativa do cliente,
portanto, € uma das maneiras de se atingir um nivel de satisfacdo desejavel, para

que o cliente tenha a possibilidade de se tornar fiel a organizacao.
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Gianesi (1994, p. 72), observa que “um efeito positivo da satisfacdo do
consumidor é a possibilidade de recomendac¢éo do servigo a outros consumidores,

reduzindo o risco percebido por consumidores potenciais”.

Almeida (1995) observa que um cliente satisfeito normalmente mantém
com a empresa um relacionamento saudavel, de longa duracdo, em que ele e a
empresa sdo beneficiados. Ja& um cliente insatisfeito é importante que ele reclame,
pois quando ele ndo faz nenhuma reclamacé&o, comega a formar uma imagem ruim
da organizagdo, que por ndo saber do motivo da insatisfagdo, ndo pode tomar

nenhuma deciséo para corrigir o erro.

Preocupado com esta questdo, Kotler (2000, p.68) ainda diz que os
clientes atualmente sdo mais dificeis de serem satisfeitos. Sao mais inteligentes,
mais conscientes dos pregos, mais exigentes, perdoam menos e Sao mais
abordados pela concorréncia e por ofertas iguais ou melhores. Se o cliente esta

satisfeito, o autor acredita que a retencdo automaticamente acontecera.

Observa-se assim, que para atingir a satisfacdo dos clientes & empresa
deve investir nela. Para isso, antes de tudo € preciso investir nos funcionarios de
atendimento, é fundamental que a empresa tenha empregados satisfeitos, que
confiem na responsabilidade da empresa. Quando o cliente é recebido de maneira
cortés, amigavel e de maneira satisfatéria por um funcionério, este se sente bem,

tendo a melhor percepcéo possivel da organizagéao.

Além de funcionérios satisfeitos, um outro fator importante é a questao
da permanéncia dos funcionarios na empresa (continuidade dos funcionarios dentro
da empresa, pois com a longevidade vem a experiéncia). E isso gera credibilidade e

confianca no usuario.

Quanto mais tempo uma organizagdo puder manter um empregado,
melhor a chance de manter elevados padrfes de servigo. [...] A forma
de elevar o grau de compromisso com O Servico entre seus
empregados é estabelecer um elo direto entre a satisfacdo dos
clientes e o pacote de compensacdo de seus empregados.
(MAHFOOQD, 1994, p. 7).

Dentro desse novo contexto, a administracdo de pessoal que era
predominantemente operacional, estad passando por grandes mudancas e por

relevantes inovacdes. Na perspectiva de transformar as pessoas em parceiros do
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negocio, a organizagdo busca investir nos principais fatores que interferem em um

atendimento de exceléncia.

2.5 Fatores que influenciam no atendimento
2.5.1 A Comunicagéo Interna

Chappell (1973, p.1) afirma que “a comunicacdo € qualquer meio pelo

qual um pensamento é transmitido de pessoa a pessoa”.

Segundo o autor, o objetivo da comunicacdo é fazer com que todos
figuem cientes do que a organizagdo deseja alcangar. A organizagcdo deve ter

objetivo, meta ou alvo.

Figueiredo (2006) observa que “a comunicagdo entre quem informa
(emissor) e quem € informado (receptor), caracteriza-se pelo ato de comungar
idéias, ou seja, pelo estabelecimento de um didlogo entre duas pessoas”. E pelo

dialogo que a comunicagao realmente se efetiva.

Lugdé (2006), em uma pesquisa realizada pela Mercer (Empresa de
consultoria na de recursos humanos canadense fundada por William Manson
Mercer em 1945, realizou a 42 Pesquisa e-Facts Mercer sobre Comunicagao
Organizacional (Raio C), artigo de Ricardo Lugo, consultor e coordenador da Raio C,
em 06 de outubro de 2004), sobre Comunicagao Organizacional, afirma que como a
efichcia da comunicacdo interna ndo é monitorada, em 64% das empresas oS
gestores Ndo conseguem 0S recursos necessarios para tocar as atividades da area.
E, assim, 55% das companhias séo levadas a considerar como “gastos”, e ndo como

“investimentos”, os recursos aplicados em comunicagao interna.

O modelo tedrico (quadro Il) foi elaborado para demonstrar os fatores
que caracterizam as situagbes de servico de atendimento e suas respectivas

interacoes.
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Légica do Usuério

............................. Fatores Principais
H |magem , ......................................... » - Perfil socioeconébmico |magem i

Serrrerersnresesrnreeanad _ Representa(;éo Social

\A

4

Légica do Usuério

Légicado Usuario

Fatores Principais
- Perfil institucional

Fatores Principais
- Perfil individual

- Competéncia Profissional
- Estado de Saude
- Satisfacdo

Servigo
de

Atendimento - Processos

- Organizacionais
- Recursos Instrumentais

A A

[ |
Eficiéncia Eficécia
Bem-estar Qualidade

Figura Il: Contexto caracteristico do servico de Atendimento ao publico;
Fonte: Laboratoério de Ergonomia do Instituto de Psicologia da UnB (2000, Internet)

2.5.2 Integralizagdo dos funcionarios

Os funcionarios precisam estar integrados para facilitar a comunicagéo
interna, como também a qualidade do ambiente de trabalho, proporcionando aos
funcionarios mais satisfacdo. Sato (2006), (Empresa de consultoria na &rea de
Departamento Pessoal e Recursos Humanos. Revista virtual editada 2 vezes por

semana no site) afirma que,

a guerra entre departamentos, falta de cooperacdo entre grupos,
tarefas ndo sendo executadas dentro da programacgdo esperada,
individualismo, alta competitividade interna, alto indice de turnover
(rotatividade de pessoal), etc., sdo sintomas tipicos de uma empresa
com problemas de clima organizacional (ambiente hostil). A falta de
integracéo dos grupos no trabalho afeta drasticamente a qualidade e
produtividade no trabalho, requisitos indispensaveis numa era de
globalizacao.

2.5.3 Treinamento

“ A

Conforme Chiavenato (1999, p.293), treinamento “é considerado um
meio de desenvolver competéncias nas pessoas para que elas se tornem mais

produtivas, criativas e inovadoras”.
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Marras (2000, p.145) afirma que “treinamento é um processo de
assimilagdo cultural em curto prazo, que objetiva repassar ou reciclar
conhecimentos, habilidades ou atitudes relacionados diretamente a execucao de

tarefas ou & sua otimizag&o no trabalho”.
O autor afirma ainda, que

o0 treinamento produz um estado de mudanga no conjunto de
Conhecimentos, Habilidades e Atitudes (CHA) de cada trabalhador,
0s seres humanos possuem uma bagagem de conhecimento,
habilidades e atitudes que reflete as experiéncias passadas na
trajetoria de cada um. (MARRAS, 2000, p. 145).

2.5.4 Programa de gestdo de cargos e salérios

Marras (2000, p.93), afirma que “esse programa € o0 instrumento
fundamental para a administracdo dos cargos e salarios de uma organizacdo”. E
formada de seis fases que evidenciam o0s instrumentos que integram a sua

construgao:

Organizacdo da administracdo de salarios — é de suma
importancia que o profissional tenha um papel muito bem definido
junto a organizacdo, bem como delineado seu campo de acéo
politica e técnica, suas atribuicbes, relacdes e autoridade;

Comité de salarios — normalmente nomeado pela Administracao
de Recursos Humanos e tem como fun¢éo tomar decisfes relativas
ao plano de cargos e salarios;

Andlise de funcdes — é o trabalho de prospectar todos os detalhes
de cada uma das func¢des que compdem um cargo, estudando-lhe
0s contornos do ‘que’, ‘como’, e ‘para que’ se faz, registrando todas
as exigéncias em termos de caracteristicas exigidas para a
obtencéo dos resultados esperados;

Descricdo de cargos — € o0 processo de sintetizacdo das
informac6es recebidas e prospectadas no passo anterior de andlise
das funcgbes, padronizando o registro dos dados de maneira a
permitir um rapido e facil acesso aos contornos de cada um dos
cargos da empresa;

Avaliacdo dos cargos — essa fase de montagem da avaliacdo de
cargos exige do especialista em salarios bons conhecimentos
matematicos e estatisticos, a fim de poder utilizar metodologias
adequadas a obtenc¢ao dos resultados finais do plano.

O manual de avaliacdo de cargos — congrega todos os fatores
escolhidos para proceder a avaliagdo dos cargos, seus respectivos
graus e pontos, e tem como objetivo permitir que, utilizando-o, os
avaliadores efetuem o seu trabalho, pontuando numericamente
todos os cargos da empresa. (MARRAS, 2000, p.93)
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255 Avaliacdo de desempenho

T&o importante como treinar e valorizar o funcionério através de um
plano de cargos e salarios € preciso acompanhar o desenvolvimento cognitivo dos
empregados durante sua permanéncia na organizagao e especificamente para medir

seu nivel de CHA.

Para Marras (2000, p.173), avaliagcdo de desempenho “é um instrumento
gerencial que permite ao administrador mensurar os resultados obtidos por um
empregado ou por um grupo, em periodo e area especifica (conhecimento, metas,
habilidades etc)”.

Os autores citados anteriormente evidenciam a importancia da
organizagdo estar atenta a satisfacdo da clientela e a motivagdo dos funcionarios,
identificando novas necessidades e determinar formas de prevé-las e atendé-las,
sanando, desta forma, os gargalos impeditivos da relagc&o de valor a ser construido,
utilizando desta forma os clientes internos e externos como marketing positivo para

as empresas.

2.6 O Mercado atual e suas Percepgdes de Atendimento

Brown (2001, p.56) observa que atualmente, “os clientes estado cada vez
mais exigentes com relacdo ao servico que uma empresa presta e que se tornam

cada vez mais audaciosos e agressivos em suas exigéncias”.

A idéia de que atendimento a clientes ndo se resume apenas a
conceber um servico de atendimento relativo as necessidades dos clientes, é

necessario oferecer um atendimento com exceléncia, Monti (2001) afirma que

0s modelos atuais de satisfagdo tem como base o modelo das
expectativas que pode chegar até o nivel de “encantar o cliente”, mas
convém lembrar que o senso de qualidade e de satisfacdo s&o o
resultado do atendimento que a empresa consegue ao atingir as
expectativas do cliente.

Cobra (2001) ressalta tal importancia, enfatizando que os cenarios
exigem que as empresas, principalmente as de servigos, acompanhem a evolucdo
tecnoldgica e o novo perfil dos clientes para, assim, conhecé-los e atender suas

necessidades.
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Os padrdes de atendimento do passado nédo reservam mais resultados
excelentes para as organizagfOes atuais. A falta de consciéncia de que o cliente
procura por valor e de que ele é o bem mais precioso de qualquer atividade
empresarial, como diz LeBoeuf (1996, p.13), “os clientes séo os maiores ativos da
empresa, pois sem eles, a empresa nao existe”, impede muitas organiza¢des de se

firmarem e sobreviverem no mercado cada vez mais competitivo e dinamico.
McKenna (1992, p. 48) afirma que,

Para sobreviver em mercados dinAmicos, as empresas precisam
estabelecer estratégias que sobrevivam as mudancas turbulentas
no mercado. Tém que construir alicerces fortes que n&do sejam
derrubados pelas tempestades. E isso ndo sera feito concentrando-
se em promocgdes e anuncios [..] elas precisam conhecer a
estrutura do mercado. [...] clientes e outros influenciam as
mudancgas nos produtos e servicos através da participacdo nessas
relacdes.

Brown (2001, p.56) cita que “clientes propagandas ambulantes para a
empresa, elogiando-a e recomendando-a para outros”, simplesmente pelo fato de
terem tido suas expectativas superadas e por sentirem maior confianga na hora de

adquirir o produto ou servigo.

Conforme o0s autores pesquisados, percebe-se a necessidade das
organizagbes estarem atentas a todas as partes que compdem o atendimento ao
cliente, pois na era dos servicos, o que ir4 diferencid-las dos seus concorrentes é a

maneira como enxergam e tratam os clientes dentro e fora dela.
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3 METODOLOGIA

Toda pesquisa implica em levantamento de dados de variadas fontes,
quaisquer que sejam os metodos ou técnicas empregadas. Os dois processos pelos
quais podem-se obter dados sdo a documentacdo direta e a indireta. A primeira
constitui-se, em geral, no levantamento de dados no préoprio local onde os
fenbmenos ocorrem. Esses dados foram conseguidos através da pesquisa de campo

ou da pesquisa de laboratério. Para tanto, utilizou-se de questionarios.
Com relacéo ao questionario foi levado em consideracao:

(). Utilizagdo de linguagem bastante elementar na elaboracéo do
questionario de pesquisa, de facil entendimento, sem levar em consideracéo ao nivel

de escolaridade dos funcionarios.

(ii). Esclarecimentos com objetividade e clareza de todas as questdes

antes da aplicag@o do questionario.

Aos funcionarios utilizou-se de censo, entretanto um pequeno ndmero
de funcionarios ndo respondeu ao questionario, por ndo estarem no horario de
trabalho; a pesquisa de campo foi realizada no préprio local de trabalho dos

respondentes, em grupo e sem limite de tempo, com preenchimento individual.

Aos alunos foi realizada uma amostra nao-probabilistica de
conveniéncia; ou seja, eles foram selecionados aleatoriamente em diversos pontos

da instituicdo e em diversos cursos.

Para Lakatos (2001, p.44),

7

a descricdo do que é e para que serve a pesquisa bhibliografica
permite compreender que, se de um lado a resolucdo de um
problema pode ser obtida através dela, a pesquisa de laboratério e a
de campo exigem, o levantamento do estudo da questdo que se
propde a analisar e solucionar. A pesquisa bibliografica, portanto é o
primeiro passo de toda pesquisa cientifica.

A abordagem adotada para esta monografia foi qualitativa e quantitativa,
de carater exploratério, permitindo conhecer a opinido e a compreensdo dos

funcionarios e alunos de uma instituicdo de ensino superior.

O método de abordagem utilizado para a investigacdo do fenémeno é o

dedutivo.
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O método dedutivo é o que vai do geral para o particular, de acordo com

Cervo e Bervian (1983, p.31),

7

€ argumentacdo que torna explicita verdades particulares contidas
em verdades universais. O ponto de partida é o antecedente, que
afirma uma verdade universal, enquanto que o ponto de chegada é o
conseqiente, que afirma uma verdade menos geral ou particular
contida implicitamente no primeiro.

O método desenvolvido foi um estudo de caso que, segundo Gil (1991,
p.121), caracteriza-se por grande flexibilidade. Yin (2001, p.96), define o estudo de

caso como

uma forma de fazer pesquisa social empirica ao investigar-se um
fendbmeno atual dentro de seu contexto de vida-real, onde as
fronteiras entre o fenbmeno e o contexto ndo sao claramente
definidos e na situacdo em que mudltiplas fontes de evidéncia sao
usadas.

Na expectativa de atingir os objetivos propostos foram analisados
alguns pontos para esclarecer a importancia do atendimento ao cliente como

diferencial nas instituicbes de ensino superior.
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4 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Conforme a metodologia apresentada no capitulo anterior desta
monografia, a pesquisa foi realizada através da aplicagdo de questionério aos 43
funcionarios das Secretarias de Apoio e também a 90 alunos dos diversos cursos do
UniCEUB .

Para assegurar o entendimento das questfes investigadas junto aos
funcionarios e alunos do UniCEUB sobre atendimento ao cliente, foi tomado
preliminarmente o cuidado de assegurar o respaldo dos autores utilizados no
embasamento tedrico. Procurou-se mensurar as varidveis que influenciam no

atendimento ao cliente.

Em virtude da amplitude deste estudo, foram analisados os resultados
mais significativos da pesquisa. Para facilitar a visualizacdo e a contextualizagéo
encontram-se a seguir os resultados tabulados da pesquisa por meio dos

questionérios, através de graficos.

O Centro Universitario de Brasilia — UniCEUB é uma instituicdo de
ensino superior que presta servico de ensino a aproximadamente 13.000 alunos.
Tem aproximadamente 600 funcionarios na area administrativa e mais de 800

professores, a instituicao foi fundada em 1968.

E uma instituic&o pioneira no Distrito Federal, sdo 38 anos na atividade

de ensino superior, com a filosofia de formar profissionais de verdade.

O UniCEUB apresenta um sistema de gestdo calcado nas seguintes
unidades estratégicas; ensino, pesquisa, extensdo e informagdo. A partir dessas

unidades, definem-se trés areas de atuacgéo prioritaria da institui¢éo:
Ensino: sequencial, graduacéo, pos-graduacao lato e stricto sensu;
Pesquisa: aplicada e pratica de investigacao cientifica;
Extenséo: projetos de extensao e responsabilidade social.

Para sustentar sua proposta pedagodgica, o UniCEUB conta com um

quadro qualificado e experiente de professores que utilizam a infra-estrutura de doze
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blocos, biblioteca entre outros departamentos que auxiliam na formac&o pratica dos

discentes.

O Centro Universitario de Brasilia é dividido em: Ciclo Basico,
Faculdade de Ciéncias Sociais Aplicadas, Faculdade de Ciéncias da Educacéo,
Faculdade de Ciéncias da Saude, Faculdade de Ciéncias Exatas e de Tecnologia,
Faculdade de Ciéncias Juridicas e de Ciéncias Sociais e em cada uma delas existe

uma Secretaria de Apoio.

Sua politica de comunicagéo tem por base a veracidade da informacéo,

disseminando transparéncia e conhecimento.

O Departamento de Comunicacdo e Marketing no UniCEUB é
responsavel pelas acdes nas areas de Jornalismo, Publicidade, Rela¢des Publicas,
Relagdes Institucionais e Marketing institucional, o que inclui: a elaboragdo de
clipping diarios, producéo de releases, matérias e publicacdes em pecas publicitarias
nos diversos veiculos de comunicacdo; organizacdo e execucdo de eventos, bem
como a execugdo das acgOes de divulgacéo institucional, desenvolvimento de
atividades de integragdo junto ao publico do UniCEUB. Além de planejar, criar,
executar e acompanhar programas de acfes institucionais e promocionais,

buscando consolidar a sua imagem frente & sociedade.

As Secretarias de Apoio se tornam essenciais, pois estabelecem
relagbes com seus principais publicos de interesse. As Secretarias tém a fungéo de
iniciar, manter e melhorar esses relacionamentos, resultando uma melhor interagao

com os seus alunos e os funcionérios de outros setores da instituicao.

4.1 Caracteristicas do Universo

4.1.1 Questionario realizado com os funcionéarios do UniCEUB

A pesquisa sobre atendimento aos clientes foi realizada com 43
funcionarios, sendo 23 do sexo masculino e 20 do sexo feminino, que estao
divididos em 5 (cinco) faculdades existentes na instituicdo. Esse universo apresenta

as caracteristicas indicadoras a seguir.
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51% dos funcionérios cumprem 6 horas, 47% cumprem 8 horas, e 2%
cumprem 4 horas de trabalho. A maioria dos funcionérios (72%) esta entre 19 a 35

anos.

4.1.1.1 Quanto alocalizacdo das Secretarias

Com referéncia a localizagdo das secretarias de apoio, 88% afirmam
que é facil o acesso, possibilitando dessa forma que os alunos busquem solucionar
suas davidas sem percorrer grandes distancias.

Localizagdo da Secretaria de Apoio

12%—\

B Facil acesso
O Dificil acesso

\—88%

Gréfico I: Localizacdo da Secretaria de Apoio
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

Acesso as Secretarias Quantidade

Facil Acesso 38
Dificil Acesso 05

4.1.1.2 Desempenho

Neste grafico da pesquisa, buscou-se conhecer os fatos que sao
entraves para o bom desempenho do atendimento, onde se observa que dos 43
funcionarios que responderam ao questionario, 26 deles focalizam o “Espaco Fisico"
como um dos maiores entraves para 0 bom desempenho do atendimento ao publico.
Quanto ao ambiente de trabalho, pode-se citar Ferreira (2000) que esclarece a
necessidade de um “ambiente especifico” para que se possa atender de forma
confortavel as diferentes necessidades dos clientes, momento em que pode ser a

etapa inicial, como também pode ser uma etapa final.
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30
0O Espaco Fisico
25 A
B Recurso humanos
20 1 insuficiente
B Qualidade dos
15 - funcionarios
0O Alta rotatividade
10 A R
B Pouca valorizacéo
S 7 B Horario dos
0 funcionérios
H n3o opinou

Entraves

Gréfico II: Entraves do bom atendimento
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

Entraves
(um funcionario respondeu mais de uma

guestéo)
Espaco Fisico 26
Recursos humanos insuficientes 11
Qualidade dos funcionarios 15
Alta rotatividade 8
Pouca valorizacao 18
Horario dos Funcionarios 9
N&o opinou 4

4.1.1.3 Servigcos Prestados

Este item teve o objetivo de conhecer 0s servicos que sdo prestados nas
secretarias de apoio. As variaveis encontradas na pesquisa foram: atendimento ao
publico por telefone, e pessoalmente, atendimento aos professores, recebimento de
documentos, entrada em processo de concessao de crédito, emissdo de declaracéo

de vaga e recebimento do processo de Regime Domiciliar entre outros.

Ferrari (2000) define de forma essencial o atendimento, como sendo a razéo
de existéncia da empresa, e como pode ser observado, os funcionarios séo
responsaveis pelo sucesso ou fracasso da instituicdo, onde todos os servigos ligados
a secretaria sdo executados por todos os funcionarios, sendo necessario que haja

uma sequéncia légica, para que a informacgéo néo se desencontre.
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40 1
35 1
30 1
25 1
20 1
15 1
10 1
5 -

Servigos Prestados

Servigos Prestados

(um funcionério respondeu mais de uma questéao)

0O Atend. ao publ. por telefone

B Atend. ao publ. Pessoalmente

B Atend. a professores

O Receb. de documentos

B Entrada em proc. Conc. de
crédito

B Emisséo de decl. de vaga

B Receb. do proc. de RED

O Emisséo de Decl. de Vaga

Atendimento ao publico por telefone 40
Atendimento ao publico Pessoalmente 42
Atendimento ao professores 42
Recebimento de documentos 43
Entrada em processo Concesséo de crédito 43
Emissdo de declaragdo de vaga 25
Recebimento do processo de RED 34
Emissdo de Declaracdo de Vaga 25

Gréfico lll: Servigos Prestados
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

4.1.1.4 Integracao entre colaboradores

24

Neste item observou-se que a integracdo entre os funcionarios €

incentivada principalmente pela instituicdo de ensino, que através de eventos de

confraternizacdo como: festa dos pais, das maes, aniversariantes do més,

confraternizacdo de final de ano, a InstituicAo busca a satisfacdo dos seus

colaboradores.

Segundo Sato (2006), a falta de integracdo dos grupos de trabalho afeta

drasticamente a qualidade e a produtividade no trabalho, requisitos indispenséaveis

numa era de globalizacéo.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

25

30

25 1

O Eventos da institucéo
20 1

15 4 B Eventos no setor

10 B N&o existe integracdo

O N&o optou
0
Integragéo
integracao
(um funcionério respondeu mais de uma
questao)

Eventos da Instituicdo 28
Eventos no setor 11
N&o existe integracéo 12
N&o optou 02

Gréfico IV: Integragédo entre os funcionarios
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

4.1.1.5 Aimportancia da qualificagdo dos colaboradores

Observa-se que a Instituicdo ndo tem um programa especifico para seus
colaboradores, ndo ha treinamento aos funcionarios das secretarias de apoio, nem
tdo pouco cursos de relagdes humanas, onde os funcionérios possam se aperfeicoar
a fim de conseguirem capacitagdo para desempenhar bem o atendimento ao cliente.
A importancia do treinamento é afirmada por Marras (2000, p.145) tendo como
“objetivo repassar ou reciclar conhecimentos, habilidades ou atitudes diretamente

ligados a execucdo de tarefas”.

Melhorar a qualidade do atendimento € uma necessidade exposta pela
pesquisa, exigindo uma melhora ndo sé na qualidade dos atendentes, mas também
no ambiente de trabalho, onde a qualidade do local de trabalho se faz importante
para que se possa oferecer um local confortavel ndo sé aos clientes, mas também

ao colaborador.
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35 O Melhor local de
trabalho
30 - B Melhor disp. Moveis
25 4 B Melhor qualid.
Atendente
20 4 O Treinamento
15 1 B Def. regras claras
— B Reunides semanais
5 -
B Reunides com chefias
0

Qualidade dos Servigos

Qualidade dos Servigos

(um funcionério respondeu mais de uma questéo)

Melhor local de trabalho 20
Melhor disposicdo dos Moveis 18
Melhor qualidade do Atendente 12
Treinamento 30
Def. regras claras 23
Reunibes semanais 13
Reunibes com chefias 25

Gréfico V: Qualidade dos servigos
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

4.1.2 Coleta de Dados — Questionario realizados com os alunos

Ao analisar o questionario respondido pelos alunos, verificou-se que
68% deles estdo na faixa etaria entre 20 a 30 anos, 63% deles sao do sexo

feminino, e quanto a atividade principal 53% dos alunos afirma que trabalham e

estudam.

4.1.2.1 Informages solicitadas

Neste item identificou-se que dos 64% dos alunos que buscam
informagcdes nas secretarias de apoio tém suas expectativas de informacdes as
vezes séo resolvidas, como foi observada na teoria, as organizagbes buscam
segundo Ferreira (2000), desenvolver nos funcionarios a conscientizacao de que
sua atividade é de fundamental importancia para que a empresa possa atingir suas

finalidades e assim atender aos objetivos dos clientes.
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Pode-se observar neste item que 78% alunos buscam informacdes na
coordenacdo de curso e Nucleo de Informacdo/ Protocolo, o que reporta a Kotler
(2000) que afirma que os clientes atualmente sdo mais dificeis de serem satisfeitos,

e desta forma buscam resolver seus problemas.

Setores para Informagéo B Coordenacéo

29% O Diretor
39%

O Outras Sec.

B Assessoria

B Sec. Geral

ON.Informagéao/
Protocolo

Setores para Informacéao

(um funcionério respondeu mais de uma questéo)

Coordenacéo 57
Diretor 14
Outras Secretarias 05
Assessoria da Reitoria 02
Secretaria Geral 28
N. Informagé&o/ Protocolo 44

Gréfico VI: Setores para informacgédo
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

4.1.2.2 Deficiéncias do Setor

Conforme o resultado do questionério, 61% dos alunos respondentes
afirmam que a principal deficiéncia das secretarias € a comunicagdo interna,
empresas de consultoria enfatizam que a comunicagao interna reforgca a instrugao
profissional, desenvolve talentos e fortalece o vinculo do colaborador com a

empresa.

Observa-se que o item atendimento é considerado por 59% dos alunos
como tendo alguma deficiéncia, levando-os a ndo estarem totalmente satisfeitos com
o atendimento realizado na Institui¢cdo, o item horario de funcionamento é apontado
como ndo tendo nenhuma deficiéncia por estar em constante funcionamento, néo
prejudicando o aluno, este item leva a citar Ferreira (2000) que afirma que o

atendimento é um servico complexo, sua simplicidade é apenas aparente, ou seja,
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satisfazer as exigéncias do cliente requer um trabalho de conscientizacdo dos

funcionarios quanto a importancia de atender bem.

Quanto as instalacdes fisicas das secretarias de apoio, 55% dos alunos

afirmam que ndo ha nenhuma deficiéncia.

Deficiéncia do Setor

B Instalac@es Fisicas

B Comunicagéo
Interna

B Atendimento

O Horario

B Nao Respondeu

. B

Nenhuma Deficiéncia = Alguma Deficiéncia Muita Deficiéncia Nao respondeu

Setores para Informacéao

(um funcionério respo~ndeu mais de uma N.Deficiéncias Alguma Muita
uestao) Deficiéncia Deficiéncia
Instalagbes Fisicas 50 33 08
Comunicacéao Interna 27 55 09
Atendimento 29 52 06
Horéario 54 31 06
N&o Respondeu 07

Gréfico VII: Deficiéncias do setor
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

4.1.2.3 Servigo de Atendimento ao Cliente

Nos servigos de atendimento direto aos clientes, observa-se que 65%
dos alunos afirmam ser bom o atendimento, levando-os a satisfagdo com a
Instituicdo, como diz Cobra (1993) o atendimento ao cliente € um dos servi¢cos que

visam a atender as expectativas dos clientes e até mesmo supera-los.

O tempo de espera foi considerado por 50% dos alunos como de boa
qualidade, observou-se que o tempo de resposta das solicitagcdes € considerado por
42% dos alunos como bom e que a clareza das informac¢des séo consideradas por
43% dos alunos de boa qualidade, o que reporta a Almeida (1995) que afirma que

um cliente satisfeito normalmente mantém com a empresa um relacionamento
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saudavel e duradouro e a Brown (2001, p.56) que afirma que o cliente é a

propaganda ambulante para a empresa em que suas expectativas sdo atendidas.

Quanto ao item educacéao, cordialidade e receptividade 53% dos alunos
consideram ser de boa qualidade e que o item rapidez no atendimento 43% dos
alunos afirmam ser bom, para Sandim (2002) atender bem com cordialidade e boa

vontade é um dever ético da funcdo de atender.

Apesar do item ser controverso, 43% dos alunos afirmam que sdo boas
as respostas as solicitacdes e reclamacdes feitas as secretarias. Este item confirma
as afirmacgdes de Mahfood (1994) quando ele aponta que o cliente mais prejudicial a
organizacdo € o que esta insatisfeito e ndo reclama. O cliente insatisfeito que
reclama mostra, muitas vezes, 0 que acontece de errado em processos que existem
dentro da empresa e que nunca foram vistos.

70
Servigcos de Atendimento
60+

507

B Péssimo
401

O Ruim
304

B Regular
20+

OBom

101 :
@ Otimo

Setores para Informacéao

(um funcionério respondeu mais de uma Péssimo Ruim Regular Bom Otimo
questao)

A — qualidade do atendimento

B — tempo de espera para ser atendido 26 48 10
C — tempo de resposta a solicitacédo 26 40 8
D — Clareza das informacges 36 40 8
E — atendimento telefonico 24 40 5
F — os atendentes demonstram 19 49 17

educacao, cordialidade e receptividade.
G — os atendentes respondem a todas as
solicitagBes, reclamacdes e sugestdes.

H — rapidez no atendimento

32 40 12

Nl N RPWOININO

~N| 00 OO |00|00|O

34 43 8

Gréfico VIII: Servigo de atendimento
Fonte: Elaborado pela autora (out/ 2006)

Na pesquisa realizada no UniCEUB, pode-se observar que ndo tem um

planejamento especifico para aprimorar o atendimento ao cliente, sua preocupacao
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com o aluno é sempre tentar melhorar a qualidade no ensino, o local de trabalho,

mas nao ha um planejamento voltado para o atendimento ao cliente.

Apesar dos funcionarios apontarem que ndo existe um treinamento para
especializacdo dos mesmos quanto as relagdes humanas, na pesquisa observou-se

gue os alunos acham bom o atendimento realizado nas secretarias.

Uma falha observada no atendimento que ficou registrada na pesquisa
foi a falta de comunicagéo interna, um item de extrema importancia quando se fala
em satisfagcdo do cliente. As informagbes devem se encontrar em uma instituigcao

gue quer demonstrar a seus clientes que existe qualidade nos seus servigos.

Observou-se em conversas informais e por experiéncia propria, que
alunos muitas vezes reclamam de serem jogados de um lado para outro na busca de
informacdes, onde o funcionério que o atende, ndo se disponibiliza a buscar a
informagao correta antes de encaminhar o aluno, conforme opinides de autores

estudados, no atendimento deve-se usar o bom senso no atendimento ao publico.

A pesquisa aponta que a faixa etaria e o nivel de instrucdo dos

funcionarios e dos clientes é bem proxima, facilitando o dialogo entre eles.

O atendimento com exceléncia € uma busca ndo sé na &rea comercial,
mas também nas instituicdes de ensino. Observou-se que as empresas estao muito
preocupadas com a fidelizagdo de clientes e nas instituicdes de ensino néo é
diferente, consolidar a marca para que o proprio cliente faca o marketing positivo da

empresa.

Segundo estudos, até o século passado existia um grande tabu sobre o
marketing nas instituicbes de ensino, pois a palavra marketing esta vinculada a
venda. Atualmente, a pratica estd mais difundida, mas ainda ndo existe um
planejamento adequado. Vender educacdo ndo é um fator muito facil de ser

entendido, nem pelas instituicbes e nem tédo pouco pelos alunos.

O mercado competitivo no mundo das instituicdes de ensino aumentou
tanto que as escolas se viram obrigadas a se dobrarem aos profissionais de
marketing, mas de forma que trabalhem a imagem da instituicdo, alinhando a boa
qualidade de ensino as promessas feitas aos alunos, pois a qualidade no ensino é o
gue verdadeiramente buscam estes clientes, mas a qualidade do atendimento pode

quebrar este vinculo que o marketing gastou tanto para conseguir.
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O atendimento ao cliente é a porta de entrada de todos os alunos da
instituicdo e onde o aluno pode sair satisfeito e ainda vai trazer seus amigos, ou
pode também ser o fim de um relacionamento duradouro, e que este além de néo
ficarem, falam mal da instituicdo para todos de sua relacdo pessoal, ndo s6 os do
seu ciclo de amizade. Portanto, o atendimento tem importancia fundamental ndo sé

em uma instituicdo de ensino, mas em todo mercado atual.

Atender bem, como afirma Sandim (2002) é uma questdo ética, ser
cordial e tratar as pessoas com respeito € uma obrigacdo do atendente, pois cada
cliente € um cliente, e apesar de ter acabado de responder a um questionamento, o
outro que chega no balcdo com a mesma pergunta, merece a mesma atencéo do
anterior, com paciéncia e bom humor, é isto 0 que os clientes buscam na pessoa
que este atras do balcdo representando a empresa, pois quando se esta
trabalhando, deixa-se de ter um nome pessoal para integrar a personalidade da

empresa.

O que se pode observar, é que, apesar da insatisfagdo com o salario, a
maior parte dos funcionarios, afirmam ser 6timo trabalhar na Instituicdo. O espaco
fisico € algo que incomoda um pouco e solicitam uma padronizagdo do ambiente,
para oferecer um pouco mais de conforto aos clientes e aos préprios funcionéarios. O
ideal seria algo parecido com a recepcao da secretaria geral, expde um funcionario,
onde o atendimento é feito com ambos sentados, 0 que nao ocorre com as

secretarias de apoio atualmente.

Como pode ser observado, a maior parte dos funcionérios trabalha 6
horas e para eles € o ideal, pois como quase todos estudam teriam um tempo maior

para os estudos e, consequentemente este fator refletiria no bom atendimento.

As tarefas das secretarias ndo sédo divididas, todos fazem tudo, ou quase
tudo. Dessa forma, como existem varios cargos e diferentes salarios, os funcionarios
que tem o salario inferior se acham explorados apesar do esfor¢o. Sente-se como se
a instituicdo ndo valorizasse seu empenho. Observou-se também, que ndo hi uma
integracdo entre os setores de forma a refletir na comunicagao interna, sendo essa

uma das principais reclamacdes dos alunos.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Embora nédo tenha sido possivel fazer compara¢des dos resultados com
outras instituicbes de ensino, nem mesmo conseguir padrdes ou indices aceitaveis
para verificar se os niveis aferidos neste estudo estdo dentro da normalidade de uma
instituicdo similar, pode se observar que o atendimento ao cliente nos ultimos anos
tem sido area de estudo de varios consultores, pois com 0 aumento da concorréncia,

as empresas se viram obrigadas a ter um diferencial.

A analise dos dados tanto qualitativos quanto quantitativos possibilitou
uma investigacao do processo de atendimento praticado nas secretarias de apoio e
ainda, ajudaram na construgéo dos resultados que em primeiro momento, apoiou-se
na pesquisa bibliografica e do estudo de caso realizada entre os clientes internos e

externos da Instituigao.

A pesquisa realizada com os alunos e funcionérios das secretarias de
apoio do Centro Universitario de Brasilia - UniCEUB, possibilitou uma visdo de como as
secretarias estéo lidando com o atendimento ao cliente, num processo de diferenciagéo
competitiva. As principais dificuldades encontradas foram: o tamanho do campus,
portanto, a distancia de uma secretaria para outra dificultava a agilidade do processo,
os funcionarios, que na maioria das visitas estavam ocupados, sendo necessario
retornar vérias vezes, o que dificultou a aplicacdo do questionério a todos eles, nos
questionarios aplicados aos alunos, o tempo foi o principal motivo que levou ao
pequeno nimero de alunos pesquisados, eles nunca tinham tempo para responder as

guestoes.

De acordo com a literatura estudada, os resultados da pesquisa onde os
autores buscam esclarecer as organizacdes, que com o0 constante crescimento do
mercado, as instituicdes de ensino, precisam trabalhar ndo sé a qualidade do ensino,
mas também a satisfacdo dos clientes/ alunos que ali estdo. Como afirma Kotler (2000,
p.68), “os clientes atualmente sdo mais dificeis de serem satisfeitos”, com base nessa
afirmacéo pode-se observar que as instituicbes modernas buscam no atendimento ao
cliente o diferencial para atrai-los e fideliza-los, observou-se ainda que as instituicbes de
ensino estdo cada vez mais conscientes da importancia do marketing na busca por

clientes potenciais.
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No caso de instituicdo educacional, ndo basta pregos atrativos e
equipamentos tecnoldgicos de ponta quando o cliente ndo tem resolvidos pequenos
problemas em sua relacao cotidiana. A principal estratégica organizacional € a afetividade
com o cliente, onde o que importa € estabelecer uma forte e Unica relacdo, sem medir
esforgos, de toda natureza, para alcangar a exceléncia na construgédo da relagdo com
valor superior. O atendimento com exceléncia € o diferencial que os clientes hoje buscam
nas organizacdes, além de um servico de qualidade, uma empresa em que possam

confiar e, acima de tudo sejam tratados com educagéo, respeito e cordialidade.

O atendimento ao cliente € o principal fator de sucesso de qualquer
organizagéo. Hoje em dia, com a alta competitividade, com a abertura dos mercados
e com 0 maior acesso as informa¢des, aumentou o nivel de exigéncias por parte dos
clientes, exigindo das empresas um planejamento maior em alinhar sua imagem com

a qualidade dos servicos e ao mesmo tempo, ter um atendimento de exceléncia.

Como complemento para este estudo e a fim de enriquecer trabalhos
futuros sugere que sejam feitos estudos e pesquisas de campo com um numero
maior de alunos, com todos os funcionérios da area administrativa e também com
professores que convivem de perto com os alunos e, portanto, tém um conhecimento
maior de como eles pensam. E importante que o marketing trabalhe efetivamente
alinhado ao atendimento, com planejamento, atualiza¢des de informagdes, fazer um
link entre as agbes da alta administracdo com os funcionérios do atendimento ao
cliente, para que os funcionarios estejam sempre muito bem informados, assim
como a padronizagdo dos processos internos da instituicdo com o objetivo de

satisfazer os clientes.
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