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RESUMO

Trata-se de uma pesquisa realizada em uma IES com o objetivo de verificar e
relacionar como e por que a instituicdo ouve seus alunos e como os resultados obtidos
sao utilizados. A pesquisa mostrou que a instituicdo utiliza um questionario composto
por 12 fatores ou atributos que séo respondidos pelos alunos de acordo com suas
expectativas e os resultados ajudam a instituicdo a medir o grau de satisfacdo dos
alunos e a compreender e definir as especificagdes internas de qualidade. Portanto,
0s critérios para avaliar a satisfacdo do aluno, utilizados pelo IES, servem de proposta
para buscar melhorias em seus processos de atendimento.
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ABSTRACT

This is a survey conducted on an IES in order to verify and relate how and why the
institution hears his students and how the results are used. Research has shown that
the institution uses a questionnaire composed of 12 factors or attributes that are
answered by the students according to their expectations and the results help the
institution to measure the degree of satisfaction of students and to understand and
define the internal quality specifications. Therefore, the criteria to evaluate student
satisfaction, used by IES, serve as a proposal to seek improvement in their processes
of care.

Keywords: Loyalty. Satisfaction. Administration.
INTRODUCAO

Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, quando sdo encorajados a
comprar certos produtos para atender suas necessidades ou quando procuram
servigos, neste caso educacao superior. As empresas que promovem a educacao

também precisam ouvir seus alunos, verificar suas expectativas, a maneira como
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percebem os servicos oferecidos. Esta informacao pode ajudar a instituicéo a definir,
entregar e medir a qualidade dos servigos oferecidos.

A satisfacdo do consumidor ndo é uma opcéao organizacional, mas uma questao
de sobrevivéncia para qualquer tipo de instituicdo. A gestdo empresarial precisa
direcionar o processo para a busca continua da satisfacdo do consumidor, pois é um
dos resultados essenciais de um tratamento de boa qualidade e que necessariamente
passa pelo processo de ouvir o consumidor.

O que se busca nesse artigo no que se refere as instituicoes de ensino, se a
avaliacdo da satisfacdo do aluno pode ser utilizada como uma valiosa ferramenta de
gestdo, uma vez que permite informacdes Uteis para tomar as decisdes, tanto para a
gestdo quanto para a preparacao do trabalho. Planejamento de longo prazo.

O objetivo geral da pesquisa foi investigar e relatar sobre "como e por que" a
instituicdo escuta seus alunos, com que frequéncia faz e como os dados séo
utilizados. Para tanto, haviam os seguintes objetivos especificos: a) determinar como
a instituicdo escuta seus alunos, b) identificar qual instrumento utiliza na coleta de
dados, c) identificar se o instrumento fornece uma base para mensurar a satisfacao
do aluno e ajuda entender e definir suas expectativas, d) identificar como os dados

sao usados.
FIDELIZACAO

Fidelizar clientes significa criar um valor superior a satisfacéo pelo uso de um
produto ou um servigco. Clientes fidelizados associam a empresa e sua marca a
sentimentos positivos e fortalecedores - como credibilidade, seguranca, conforto,
tranquilidade — e passam a considerar a marca parte de suas vidas.

Se a sua empresa deseja atrair mais clientes é fundamental que ela nao se
esqueca dos clientes que ja possui. O esforco na retencdo de clientes €, antes de
tudo, um investimento que ir4 garantir aumento das vendas e reducdo das despesas.

Nesta pagina, seguem poderosas ferramentas de relacionamento e
fidelizacdo de clientes. Mas antes, apresentam-se as vantagens conquistadas pelas
empresas que investem em fidelizacdo de clientes:

*» Os custos de marketing serao reduzidos devido a conscientizacao e a fidelidade do

consumidor em relagédo a marca.
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* Em muitos casos, a empresa tera mais poder de negociagao com distribuidores e
varejistas porque os consumidores esperam que eles tenham a marca.

* A empresa pode cobrar um prego maior do que o de seus concorrentes porque a
marca tem maior qualidade percebida.

» A empresa pode langar extensdes de linha mais facilmente, porque o nome de marca
possui alta credibilidade.

» Quanto mais fiéis, maior a vida util da carteira de clientes da empresa, menor o custo
de recuperacéao de clientes e maior valor financeiro agregado a marca.

* A fidelidade do cliente oferece a empresa certa defesa contra a concorréncia por
preco.

* A fidelizagcdo da a empresa um diferencial e cria barreiras de confianga tornando
inconveniente a migragcdo para um concorrente, porque o0 novo relacionamento
comecaria do zero, sem nenhum conhecimento de ambas as partes. O artigo buscou
fazer uma revisdo teorica usando como material de pesquisa a literatura atual
disponivel, deixo claro o artigo ndo a pretensdo de ser conclusivo, podendo ser

aprofundado utilizando outras bases de pesquisa além das ja pesquisadas.
MARKETING DE RELACIONAMENTO E FIDELIZAQAO DE CLIENTES

Quando uma empresa nao consegue fidelizar um cliente e o perde para a
concorréncia, o elo no processo logico € quebrado. De alguma forma o cliente ndo
obteve a satisfacdo desejada e buscara no concorrente uma possibilidade maior de
atingi-la.

Philip Kotler (2000) afirma que “A chave da retengao de clientes é a satisfagao
de clientes”. Essa satisfacdo que € mencionada por Kotler é a sensacao de prazer
resultante da comparacéo do desempenho ou resultado percebido de um produto em
relacdo as expectativas do comprador.

As empresas estdo reconhecendo a importancia de satisfazer e reter o cliente.
Clientes satisfeitos constituem o capital mais precioso que a empresa pode ter. Com
iSS0, 0s investimentos em marketing de relacionamento com o cliente se expandem e
ganham importancia nas acdes da empresa. Segundo Kotler (2000), se uma empresa
estivesse a venda, o comprador pagaria ndo s6 pelas instalacdes, pelos equipamentos
e pela marca, mas também pela base de clientes, pelo numero e o valor dos clientes

gue fariam negdcios com a nova proprietaria.
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Eis alguns fatores interessantes que o autor destaca sobre a retencao de
clientes:

e Conquistar novos clientes pode custar até cinco vezes mais do que satisfazer e reter
0S que ja existentes. Afinal, ndo é facil induzir clientes satisfeitos a deixar de contratar
seus fornecedores atuais.

e As empresas perdem em meédia 10% de seus clientes a cada ano.

e Conforme o setor, uma reducéo de 5% no indice de perda de clientes pode aumentar
os lucros de 25 a 80 %.

¢ A taxa de lucro por cliente tende a aumentar ao longo do tempo de permanéncia do
cliente retido.

O marketing de relacionamento baseia-se na premissa de que clientes
importantes precisam de atengéo continua e concentrada.

Segundo Kotler (2000), os vendedores que trabalham com clientes-chave
devem fazer mais do que telefonar quando achar que eles estardo prontos para fazer
pedidos. Devem estar presente ao longo do processo ndo somente quando for
esperado.

Hoje, o marketing de relacionamento se configura como uma das ferramentas
essenciais para a fidelizacdo de clientes. “Os investimentos em marketing de
relacionamento oferecem 6timo retorno com clientes que possuem horizontes longos
de tempo e altos custos de mudanga”. (KOTLER, 2000).

Para entender melhor o processo de relacionamento entre empresa e cliente,
se faz necesséaria a compreensdo do comportamento do consumidor. Sobre esse
assunto, Maslow (KOTLER; FOX, 1994) afirma: “As pessoas agem para satisfazer
primeiro as necessidades mais basicas antes de satisfazer suas necessidades mais
elevadas.”

A medida que cada necessidade béasica for satisfeita, ela deixa de ser
motivadora e uma necessidade mais elevada passa a definir a orienta¢cdo motivacional
da pessoa.

Segundo a hierarquia de necessidades de Maslow, atenderiamos primeiro as
necessidades fisiologicas (fome e sede), posteriormente necessidades de seguranca
(abrigo, protecao), depois necessidades sociais (senso de posse, amor), seguindo
para necessidades de consideracdo (auto-estima, reconhecimento, status) e por

altimo, necessidades de auto-realizacdo (autodesenvolvimento).
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Para Kotler (2001), “necessidades descrevem exigéncias basicas entre elas
estdo: comida, ar, agua, roupa, abrigo, recreacdo, entretenimento, e também a
educacao”. Essas necessidades se tornam desejos quando s&o dirigidas a objetos
especificos capazes de satisfazé-las.

Ainda sobre o comportamento do consumidor, Kotler e Fox (1994) afirmam
que:

O interesse de uma pessoa pode ser estimulado por sinais internos ou
externos. Um sinal interno consiste em a pessoa comecgar a sentir uma
necessidade ou disposicéo para fazer algo. O sinal pode tomar a forma de
um estimulo fisiologico, como fome ou sede, ou psicologico, c6o
aborrecimento ou ansiedade. J& um estimulo externo consiste de algo vindo
de fora para atrair a atencdo da pessoa e estimular seu interesse por uma
classe de produto. O sinal pode ser pessoal (um amigo, professor ou parente)
ou impessoal (um artigo ou anuncio de revista).

Tudo isso faz com que o momento da escolha ndo seja algo movido por mero
impulso do cliente, mas sim, fruto de uma pesquisa detalhada e muito bem pensada.
As opinides de amigos, referéncia de outros consumidores e resultados de pesquisas
pesam na hora de optar pelo produto ou servico.

Sendo assim, atender as satisfacbes dos antigos clientes ndo pode ser
encarado apenas como uma acao de marketing para a fidelizacdo, mas também como
uma importante ferramenta para a captacéo de novos e potenciais consumidores. E é
assim que o marketing de relacionamento auxilia as empresas, gerando dados e
promovendo a¢des que possibilitem entender o comportamento do consumidor alvo e
identificar os fatores que levam a sua satisfagéo.

Segundo Bortolotti, Souza Junior e Andrade (2009), no contexto de mudancas
e transformacdes técnicas, sociais e econdmicos, deve se real¢cada a importancia das
metodologias de avaliacdo, condi¢cdes propicias para estas areas sdo desenvolvidas
e avaliacdo tem sido considerada um meio eficiente.

Avaliacdo, no sentido de mediacao, inclui avaliagdo de desempenho, bem como a
avaliacdo da satisfacdo do cliente com o servico ofertado, determinado a preferéncia
por determinado produto/servigo.

A avaliacdo utilizada nas instituicdes, sejam elas publicas ou privadas, como
fator de assisténcia na gestdo, propicia a obtencdo de informacfes necessarias,
capazes de identificar e compreender as causas dos sucessos, fracassos e
desempenhos. A informacédo obtida através da avaliacéo é util, pois pode auxiliar no

planejamento estratégico e também na tomada de decis6es. Mattar (1996) enfatiza
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gue a disponibilidade de informacdes em quantidade e qualidade, no que diz respeito
ao mercado, no ambiente interno e externo da empresa, é essencial para reduzir o
risco na tomada de decisdes.

As informacdes obtidas através da avaliacdo de satisfacdo, como Evrard
(1994), sédo usados para planejar a estratégia de melhoria da qualidade e implementar
acOes para melhorar a satisfacao do cliente e também a compreensdo dos processos
de formacédo de satisfagdo. Portanto, a avaliagdo pode ser usada como uma
ferramenta para tomada de decisdo. Segundo Perillo (2000), as decisGes de gestéo
gue sao cobertos em fatos e dados, ndo apenas sobre a instituicdo, sdo susceptiveis
de ser mais significativo para gerar resultados financeiros positivos para a empresa e,
ainda, é importante para verificar a satisfacdo do consumidor e comparar o
desempenho da empresa com 0s concorrentes.

Na literatura, varios conceitos de satisfacdo podem ser encontrados. Como
Kotler (1994), é o sentimento de prazer ou de desapontamento resultante da
comparacao do desempenho esperado pelo produto/servico (ou resultado) em relacao
as expectativas da pessoa. Com essa definicdo deixa claro a satisfacao é funcéo do
desempenho percebido e das expectativas. Se o desempenho ficar longe da
expectativa o consumidor ficara satisfeito. Se o desempenho atender as expectativas
o consumidor estard satisfeito e se excedé-las estard altamente satisfeito ou
encantado. A satisfacdo do consumidor também € definida por ele como "uma
preocupacao geral com um produto ou servico apds sua utilizacdo e uso. A avaliacao
pds-compra resultante de uma selecao de compra especifica ".

Para a maioria dos autores, o grau de satisfagcdo vem de uma comparacao feita
pelo consumidor, que confronta o resultado da operacdo com uma referéncia
anteriormente existente.

O resultado desse processo comparativo pode ser positivo, negativo ou neutro,
gerando satisfacdo ou insatisfacdo. De acordo com Johnston (2002), muito trabalho
foi concebido para ajudar as organizagcdes a compreender 0S componentes que
podem ser operacionalizadas nas expectativas para projetar e fornecer niveis
adequados de qualidade, e também para ajudar a criar ferramentas de medicao para
avaliar satisfacéo do cliente. Para o autor, os fatores de qualidade de servigo sao os
atributos que podem ser sobre as expectativas que € necessario para cumprir um

determinado nivel de especificacao.
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Johnston (2002) oferece 18 fatores, chamados atributos de qualidades que
podem ser usados para medir a satisfacdo do cliente, a saber: o acesso, a estética,
cuidados / assisténcia, disponibilidade, atencéo, limpeza, conforto, compromisso,
comunicacdo, competéncia, cortesia, flexibilidade, simpatia, funcionalidade,
integridade, confiabilidade, capacidade de resposta e seguranca.

Organizag0Oes tém procurado desenvolver medidas para avaliar a satisfacéo do
cliente e essa medida é muitas vezes realizada através de pesquisas periddicas 0s
qguestionarios de abordagens qualitativa e / ou quantitativa, a fim de obter as
expectativas e percepcdes dos consumidores, grau de satisfacdo e percepcao de

administracao.
METODOLOGIA DA PESQUISA

A estratégia da pesquisa utilizado neste estudo foi o estudo de caso, segundo
Godoy (1995c) e Donaire (1997), caracteriza-se como um tipo de pesquisa que tenta
explicar os fatos de forma sistematica em que ocorrem em um determinado contexto.
Essa metodologia se justifica porque a pesquisa ocorreu em um contexto
organizacional, ou seja, numa IES da cidade de Londrina, junto a coordenagao da
gestédo do curso. O objetivo foi verificar de que forma e porgue a universidade ouve
seus alunos e como os dados sao utilizados para alcancar os objetivos propostos. A
l6gica do gerenciamento de dados foi descritiva e qualitativa, uma vez que a entrevista
e os documentos foram utilizados para buscar a compreenséo dos fendmenos sob a

perspectiva do entrevistado.
APRESENTACAO E DISCUCAO DOS RESULTADOS
RELATO DO CASO

IES - Instituto de Ensino Superior na cidade de Londrina, com o curso de
Administracdo, Ciéncias Contabeis e mais 13 outros cursos de graduacdo em
andamento. Seu maior crescimento foi apresentado em 2009 com os implementacéo

da Tecnologia iniciados e em andamento. Sua area de atuagao € a cidade de Londrina

e municipios vizinhos como Ibipord, Cambe, Jataizinho, Assai, Jaguapitd, Porecatu,
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Bela Vista, Sertandpolis e outros. Seus principais concorrentes sao as IES privadas
da cidade de Lodrina e grande Londrina .

Segundo o Diretor Académico do curso de Administracdo, a instituicdo vem
utilizando a avaliacdo de satisfacdo dos alunos ha algum tempo para melhorar os
servicos. Os dados séo verificados a fim de trazer aos alunos melhorias nos atributos
verificados, no sentido de potencializar os pontos fortes e neuttralizar o pontos fracos.

Os atributos foram divididos pela IES em 12 fatores, como segue:

1. Localizacao: oferece conforto, seguranca, facilita o acesso a Instituicao.

2. Equipe de professores: expfe claramente o conteddo com criatividade e
dinamismo, favorecendo a aprendizagem.

3. Biblioteca: atende as necessidades dos alunos, tais como: espaco, livros didaticos,
computadores, alojamento, tratamento, jornais, revistas, etc.

4. Tesouraria: atende e resolve problemas com clareza, agilidade, sem deixar
davidas ou néo satisfazer os alunos.

5. Limpeza e conservacao: os quartos séo limpos e bem cuidados, deixando sempre
um ar agradavel de limpeza e aroma.

6. Plaza de coches: satisfaz as necessidades dos alunos, com seguranca e espaco
suficientes.

7. Metodologia: a metodologia é dindmica, moderna, progressiva e atende aos
requisitos do programa do curso.

8. Coordenacdo: estd sempre pronto para atender as solicitacbes dos alunos e
resolver seus problemas diarios.

9. Protocolo: é realmente um lugar onde todas as duvidas séo resolvidas com clareza
e cordialidade.

10. Visual audio: o equipamento é moderno e sempre disponivel quando chamado e
em quantidade suficiente.

11. Entrada: possui um servico que atende as demandas e necessidades da
comunidade académica com clareza e amizade.

12. Acesso as Dependéncias: satisfaz as demandas, necessidades e expectativas

da comunidade académica.

O Diretor Académico explica que esses fatores sdo colocados em um
qguestionario para os alunos responderem, seguindo critérios como: 6timo, bom,

regular, ruim e muito ruim. Como aponta a Diretor Académico, a pesquisa € realizada
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anualmente e a ultima realizada, somente com os alunos da Administracdo, em um

total de 200, gerou os seguintes resultados apresentados a seguir:
TABULACAO DA PESQUISA DE CAMPO

Grafico 1 — Localizagao
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Localizacao
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Ruim
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo. 69

O Diretor Académico explica que o resultado apresentado no grafico anterior
se deve ao fato de que a boa localizacdo da IES. Localizado no centro da cidade de
Londrina, com diversas vias de acesso, disponibilidade de bons transportes,

seguranca e iluminagdo publica adequada.

Grafico 2 - Equipe de professores
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

Rev. Elet. Cién. Empresarias, v. 11, n. 15, 2019.



Revista Eletronica de Ciéncias Empresarias
ISSN 1983-0599

A alta taxa de 6timo e bom deve-se a boa formacéao académica dos professores

e pelo alto indice de treinamento ofertado para IES na metodologia utilizada.

Grafico 3 — Biblioteca
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

Em relac&o a biblioteca, as altas taxas de pontuacdo regular apontam para o
baixo numero de bibliotecarios e dos equipamentos disponiveis para pesquisa, desde
entdo, a coleta de livros estd de acordo com os requisitos do MEC, no entanto, o IES

vem adquirindo livros atualizado, principalmente para novos cursos.

Gréafico 4 — Tesouraria
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

Neste aspecto aparece um indice de insatisfacdo de 31%, devido a dificuldade
que o aluno tem com os boletos que devem ser impressos pelo préprio aluno para
pagar no banco, ele ndo aceita receber dinheiro na universidade e a falta de

preparacao do funcionario da tesouraria para lidar com os alunos.
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Gréfico 5 — Limpeza e Conservacgao
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

Baixas taxas de insatisfacdo mostram que os alunos estéo satisfeitos com esse 7 1

requisito. Na pratica, a IES tem lutado bastante para manter os banheiros, corredores,

patios, iluminacdo em boas condicdes.

Gréafico 6 — Estacionamento
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

Embora os niveis de insatisfacdo sejam baixos, isso ainda € uma preocupacao
do conselho. A IES tem mantido estacionamento privativo para professores e
funcionarios e oferece aos alunos com custo, porém, ndo é suficiente para atender
toda a demanda. As ruas no entorno da universidade oferecem boas alternativas para

estacionamento com iluminagéo adequada.
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Gréfico 7 — Metodologia
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

A instituicdo trabalha com uma metodologia diferente dos concorrentes. Essa
metodologia exige uma maior participacdo dos alunos no processo, deixando o 72
professor mais um facilitador do que um professor na aprendizagem e muitos alunos
ainda ndo conseguem entender esse processo, pois vém de uma metodologia

tradicional.

Grafico 8 — Coordenacéao
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

O indice de insatisfagdo de 25% mostra que os alunos ainda ndo entendem a
funcdo da coordenacdo do curso, as tarefas dos gestores e professores, as

metodologias, 0s cronogramas, as qualificacdes e a competéncia propria. Em resumo,
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os alunos consideram que o coordenador sera responsavel por resolver todos os
problemas estruturais, como, por exemplo, cortinas na sala, audio visual,

refrigeradores de agua, boletos, estacionamento, etc.

Grafico 9 — Protocolo
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

O protocolo tem sido um elemento basico de preocupacdo da IES, pois 0s
resultados séo fracos e confirmam a necessidade de mudancas, ja que sdo muitos 0s

alunos que participam e h& pouco comprometimento por parte das areas envolvidas.

Grafico 10 — Audio Visual
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

A falta de equipamentos justifica os resultados da pesquisa, outro fator

importante é a idade do equipamento que faz com que eles sempre exijam

manutencao. Esse problema também afeta os professores.
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Grafico 11 — Entrada
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.

O baixo nivel de insatisfacédo se justifica porque a equipe ja conhece todos 0s 74
alunos e tem um bom relacionamento com eles. No entanto, a instituicdo esta em
processo de mudancga, catracas eletronicas serédo colocadas e a presenca do porteiro

sera pouco necessaria.

Gréfico 12 — Acesso a dependéncias
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Fonte: Elaborado pelo autor, com dados da pesquisa de campo.
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O prédio da instituicdo € relativamente novo e construido, no entanto possui

muitas escadas. Nao houve preocupacdo com os alunos deficiente fisico.
ANALISE DOS RESULTADOS

Em relagcdo aos resultados apresentados a Diretor Académico, enfatiza que
esses dados sao instrumentos de gestdo capazes de orientar a tomada de deciséao,
para melhorar os pontos fracos das IES apresentadas pelos alunos.

No ultimo levantamento, foi possivel corrigir alguns pontos, por exemplo, no caso do
local, o IES solicitou no Municipio a melhoria da iluminagcéo na regido proxima.

No que diz respeito aos professores, o conselho de administragéo instituiu
cursos para qualificar professores, especialmente na aplicacdo da metodologia de
ensino.

Em relacdo a biblioteca, um programa de treinamento foi feito e alguns
equipamentos de informética foram alterados.

No protocolo, se realizou um projeto de mudanca organizacional, com consultoria
externa, com o objetivo de mudancas no processo de treinamento da equipe.

O &udio visual passou por algumas mudancas, e houve a aquisicdo de novos
equipamentos.

Na entrada, o sistema de catraca eletrénico esta sendo instalado, para facilitar
0 acesso dos alunos, independentemente de ter um porteiro.

Ao confrontar os dados com a tedrica do trabalho descobriu-se que eles
concordam com a proposta de Johnston (2002), que oferece 18 fatores ou atributos
de qualidades que podem ser usados para medir a satisfacdo do cliente, que sao:
acesso, estética , cuidados / assisténcia, disponibilidade, cuidado, limpeza, conforto,
compromisso, comunicagao, competéncia, cortesia, flexibilidade, uso, funcionalidade,
integridade, confiabilidade, agilidade, seguranca e outros autores que apresentaram
a avaliacao da satisfagdo como uma importante ferramenta de gestéo.

Que o confronto confirma que os fatores de qualidade de servico sdo 0s
atributos de servicos em que os clientes, neste caso, estudante da IES, tém
expectativas que devem ser satisfeitas com algum nivel de especificacdo e
levantamento de dados e ferramenta que esta de acordo com o referencial teérico

apresentado.
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Assim, entendemos que gestores ou Diretor Académico de operacdes de
servicos de instituiches de ensino precisam ouvir seus alunos no sentido de
estabelecer um processo de busca continua de satisfacdo, pois € um dos resultados
mais importantes de um servico de boa qualidade. Portanto, o instrumento €
necessario para indicar se o caminho seguido pela empresa esta de acordo com o
que o consumidor espera.

Na analise, o critério de avaliacdo da satisfacdo do aluno, adotado pelo IES,
responde a proposta de buscar melhorias nos processos de atendimento. A sugestao
€ que seja incorporada outros atributos, como investir no conforto das instalacdes,
comprometimento dos colaboradores, cortesia, flexibilidade, professores de apoio e
gue um programa de fidelidade seja implementado.

CONCLUSAO

A satisfacdo do consumidor é relevante para a empresa porque seus lucros
estdo diretamente relacionados a satisfacdo, e sdo maximizados quando o0s
consumidores estdo satisfeitos e permanecem fiéis ao seu produto, influenciando
novos clientes a fidelidade a marca, repetir compras, informacgfes positivas de uma
pessoa para outra, lucros e participacédo de mercado.

Os gerentes ndo devem apenas ter certeza das expectativas de seus alunos,
eles precisam confirmar em quais aspectos do processo de atendimento estédo
satisfeitos e quais levam a satisfacdo. Portanto, a avaliacdo da satisfacdo do aluno
pode ser usada como uma valiosa ferramenta de gestdo, uma vez que fornece
informacd@es Uteis para o que sua escolha, lembrando que se o desempenho atender
a expectativa, o consumidor estara satisfeito e se excede-la o consumidor estara
satisfeito ou encantando, tanto para a gestdo das tarefas diarias, bem como para o
planejamento do desenvolvimento a longo prazo.

Cabe as instituicbes desenvolver seu préprio modelo de avaliagdo, definindo os

atributos ou fatores avaliados ou a frequéncia da avaliacéo.
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