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Percepcao de clientes em encontros de servicos
Um olhar sobre os atributos intangiveis do atendimento

por Mara Moreira, Irene Troccoli, Joyce Altaf e Maria Angélica Luqueze

RESUMO: Este estudo com abordagem qualitativa objetivou identificar os principais fatores que contribuem para a
construcdo de percepcao desfavordvel, por parte de alunos de Instituicdes de Ensino Superior (I€S), de um represen-
tativo grupo educacional brasileiro, sobre os servigos que Lhes sao prestados pelos funciondrios de secretaria durante
encontros presenciais. Ancorado na literatura de Marketing de Servicos que frisa a importancia do papel dos fun-
ciondrios das frentes de atendimento na percepcdo dos clientes sobre os servicos prestados, a pesquisa utilizou a
Técnica do Incidente Critico (TIC) para coletar episddios ocorridos durante atendimentos, relatados por 180 alunos.
Os relatos foram analisados e categorizados por meio da andlise dos conteddos, resultando na classificacdo de 12
atributos, tendo-se destacado quatro deles: desatencdo, incompeténcia, indisposicdo e falta de agilidade. Os resul-
tados ajudam a entender os processos relacionados ao atendimento presencial, mais especificamente sobre impacto
do papel dos funciondrios das frentes de atendimento na percepcao dos clientes sobre os servicos prestados em IES
ou em outras empresas similares.

Palavras-chave: Marketing de Servicos, Percepcdo do Cliente, Encontros de Servigos, Técnica do Incidente Critico

TITLE: Customers’ perception of the intangible attributes in services encounters: a study

ABSTRACT: This qualitative study aimed to identify the main factors that contribute to the unfavorable perceptions
of students of Higher Education Institutions (HEIs) in a Brazilian relevant one, arising from their interactions with
service renderers of the secretaries. Supported by bestowed references about the distinctive features of Services
Marketing concepts and about the service encounters, the Critical Incident Technique (TIC) was used to investigate
events that occurred in these interactions from a 180 student sample, identifying the attributes of the events that
caused a negative perception. After the analysis and the categorization of those incidents using the content analy-
sis method, they were classified into 12 categories, especially lack of attention, incompetence, unwillingness and
lack of agility. The results collaborate to the understanding of the processes related to service encounters, more
specifically of the impact of the front-line employees” role to the clients” perception of services rendering in uni-
versities or in other similar service renderers.

Key words: Marketing Services, Customer Perception, Service Encounters, The Critical Incident Technique

TITULO: Percepcion de los clientes en el momento de prestacion de servicios: una mirada a los atributos intangibles
del servicio

RESUMEN: Este estudio cualitativo tuvo como objetivo identificar factores clave que contribuyen a la construccion de
una percepcion desfavorable por parte de los estudiantes de Instituciones de Educacién Superior (I€S), un grupo repre-
sentativo de la educacion brasilefia relativa a los servicios prestados por el personal de la secretaria durante encuentros
presenciales. Anclado en la literatura de Servicios de Marketing en que se destaca la importancia del papel de los fun-
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cionarios que prestan un atendimiento al publico en la percepcion de los clientes sobre los servicios prestados, en la inves-
tigacion se utilizo la Técnica del Incidente Critico (TIC) para recoger los episodios ocurridos durante los atendimientos,
comentados por 180 estudiantes. Los informes fueron analizados y clasificados por medio del andlisis de contenido, dando
lugar a la clasificacion de 12 atributos, y de los cuales cuatro de ellos se destacaron: la falta de atencion, la incompeten-
cia, la falta de voluntad y de agilidad. Los resultados ayudan a comprender los procesos relacionados con el atendimien-
to presencial, mds especificamente sobre el impacto del papel de los funcionarios en el servicio de atendimiento en la per-
cepcion de los clientes sobre los servicios prestados por instituciones de educacion superior u otras empresas similares.

Palabras-clave: Servicios de Marketing, La Percepcién del Cliente, Prestacién de Servicio, Técnica del Incidente Critico

endo o ensino uma atividade de destaque no setor de
servicos no Brasil, as caracteristicas tipicas do
Marketing de Servicos para a sua sustentabilidade
também estdo presentes nas instituicdes educacionais, e
nomeadamente nas de ensino superior (IES). Kotler e Fox
(1994) e Cobra e Braga (2004) constatam que as institui-
cdes de ensino vém aplicando estratégias de Marketing que
permitam manté-las economicamente vidveis num setor

cada vez mais competitivo. Heerdt (2002) confirma-o quan-
do afirma que as mudangas no ambiente educacional t&m
levado as organizagdes a adotar sistemas de gestdo cujo
principal objetivo é satisfazer as necessidades dos alunos ca-
da vez mais exigentes.

Tendo em vista que o cendrio da prestacéo de servios edu-
cacionais pressupde alto envolvimento entre funciondrios e
clientes, Berry (1989) entende que as organizacdes devem con-

Mara Bastos Moreira

marabastos@globo.com

Mestre em Administragéo de Empresas (Univ. Estdcio de S& — Unesa). Professora da Pés-Graduacéio em Midias Digitais do Senac Rio, Rio de Janeiro (RJ), Brasil.
MSc in Business Administration (Estacio de Sa Univ. — Unesa). Lecturer at Digital Media Post Graduate Program of Senac Rio, Rio de Janeiro (RJ), Brazil.
Licenciatura en Administracién de Empresas (Univ. Estécio de S& — Unesa). Profesor, Programa de Posgrado en Medios Digitales del Senac Rio, Rio de Janeiro
(RJ), Brasil. Maestria en Administracién de Empresas (Universidad Estdcio de S& — Unesa). Digital Media Profesor en el Programa de Postgrado de Senac Rio,
Rio de Janeiro (RJ), Brasil.

Irene Raguenet Troccoli

irene.troccoli@estacio.com

DSc em Administragdo de Empresas (Univ. Estécio de S& — Unesa). Professora de Marketing no Mestrado em Administragdo e Desenvolvimento Empresarial
da Unesa, Rio de Janeiro (RJ), Brasil.

DSc in Business Administration (Estacio de Sa Univ. — Unesa). Lecturer of Marketing at the Mestrado em Administracdo e Desenvolvimento Empresarial of Unesa,
Rio de Janeiro (RJ), Brazil.

Licenciatura en Administracién de Empresas (Univ. Estdcio de S& — Unesa). Profesor de Marketing de la Maestria en Administracién de Empresas y Desarrollo
de Negocios de la Unesa, Rio de Janeiro (RJ), Brasil.

Joyce Gongalves Altaf

jgaltaf@yahoo.com.br

MSc em Administracdo de Empresas (Faculdades Integradas do Instituto Vianna Jonior). Professora da Graduagéo em Administragdo de Empresas nas
Faculdades Integradas do Instituto Vianna Jonior, Juiz de Fora (MG), Brasil.

MSc in Business Administration (Faculdades Integradas do Instituto Vianna Junior). Professor of Business Administration Graduation Course at Faculdades
Integradas do Instituto Vianna Junior, Juiz de Fora (MG), Brazil.

Licenciatura en Administracién de Empresas (Faculdades Integradas do Instituto Vianna Jonior). Profesor de Administracién de Empresas en Faculdades
Integradas do Instituto Vianna Jonior, Juiz de Fora (MG), Brasil.

Maria Angélica Luqueze

angelica-luqueze@puc-rio.br

MSc em Administracdo de Empresas (Pontificie Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Puc-RJ). Professora do Departamento de Administragéo da Puc-RJ,
Rio de Janeiro (RJ), Brasil.

MSc in Business A’dminisfroﬁon (Pontificie Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Puc-RJ). Professor of the Business Administration Dept. of Puc-RJ, Rio de
Janeiro (RJ), Brazil.

Licenciatura en Administracién de Empresas (Pontificie Universidade Catélica do Rio de Janeiro, Puc-RJ). Profesora del Departamento de Gestidn de la Puc-RJ, Rio
de Janeiro (RJ), Brasil.

Recebido em agosto de 2010 e aceite em marco de 2011.
Received in August 2010 and accepted in March 2011.

Jan/jun 2011 25 Percepcdo de clientes em encontros de servigos — Um olhar sobre

0s atributos intangiveis do atendimento



siderar seus empregados como clientes internos e visualizar os

processos como produtos infernos, para que o servico seja

oferecido de forma mais adequada s necessidades do cliente.

Nesse sentido, Zeithaml e Bitner (2003) e Grénroos (2001)
se utilizam do Tridngulo do Marketing de Servicos proposto
por Bitner (1995) para ilustrar a relacéo de servicos identifi-
cada por trés elementos interconectados — a empresa, seus
prestadores de servico (executores) e os clientes — cada qual
exercendo papel especifico na cadeia produtiva do negécio.

Os autores referidos afirmam que, para o sucesso na
prestagdo de servicos, esses elementos se interconectam por
meio de trés tipos de atividades de Marketing:

* 0 Marketing externo, no qual se incluem a publicidade, as
vendas, as promogdes especiais e a precificagdo que par-
ticipam da gerag@o de promessas, as quais cooperam
para a determinagdo das expectativas dos clientes;

o Marketing interativo, no qual as promessas dos servicos
podem ser mantidas ou frustradas pelos funciondrios ou por
equipes terceirizadas, sendo o ponto de interagdo onde
ocorre aquilo que Zeithaml e Bitner (2003) chamam de o
«momento da verdade», aquele em que os funciondrios de
uma empresa de servicos cooperam para a deferminacéo da
percepcdo de qualidade e de satisfacéo por parte dos clientes;

e o Marketing interno, no qual os funciondrios sdo instru-
mentalizados para interagir com os clientes com vista a
execucdo dessas promessas de forma bem-sucedida.

Esta colocacdo indica que a busca do melhor resultado
nos contactos de servico deve considerar as atitudes dos fun-
ciondrios, as percepcdes dos usudrios e o gerenciamento do
processo, o que converge com Grénroos (2003).

O objetivo deste trabalho é identificar, a partir de relatos
dos alunos de uma IES, os principais motivos, derivados
dos encontros pessoais de servigos — ou seja, dos encontros
presenciais — entre os alunos e os atendentes de secre-
tarias, que tenham contribuido para a construgéo de per-
cepcdo desfavordvel por parte dos alunos sobre o servico
prestado.

Para tanto, este artigo foi, seguidamente, dividido em qua-
tro partes: reviséo bibliogrdfica, subdividida em caracteristi-
cas distintivas do Marketing de Servicos, o Ensino Superior
no setor de servicos, e os encontros de servicos; metodolo-
gia; resultados da pesquisa; e conclusdes.
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Revisdo bibliogréfica
* Caracteristicas distintivas do marketing de servicos

Sobre as caracteristicas que distinguem o Marketing de
Servicos do Marketing de Produtos (intangibilidade, hetero-
geneidade, simultaneidade e perecibilidade), Vargo e Lusch
(2004) argumentam que elas refletem uma visdo de trocas
sob a perspectiva de quem produz, e ndo de quem consome.

Sabendo-se, de uma forma generalista, que intangibili-
dade é a caracteristica daquilo que ndo se pode tocar, numa
relacéo de prestag@o de servicos — como é o caso da drea de
educagdo — hd componentes tangiveis, assim como hd com-
ponentes intangiveis na sua entrega, conforme afirmam
Shostack (1977) e Swartz, Bowen e Brown (1992).

Essa entrega ao consumidor de servicos ndo é um obijeto,
mas um desempenho, uma performance (Ambrésio e Siquei-
ra, 2002; Levitt, 1988; Solomon, Czepiel e Gutman, 1985)
que néo pode ser sentida, tocada ou experimentada da mes-

ma forma como ocorre com bens tangiveis.

A meta € a satisfacdo do cliente, sem que se esqueca
que os servicos sao produzidos e consumidos
simultaneamente, detalhe que lhes agrega
a caracteristica da inseparabilidade.

De acordo com Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985),
essa performance na relacdo de prestacdo de servicos varia
de produtor para produtor, de cliente para cliente e, até
mesmo, de um dia para o outro. As pessoas responsdveis
pela entrega do servico constituem-se em um ingrediente
heterogéneo e critico nesses «<momentos da verdade» (Berry
e Parasuraman, 1991). Isso significa que os funciondrios
devem seguir os scripts e os padrdes de atendimento estabe-
lecidos, de forma a garantir a satisfacéo do cliente. Essa
preocupagéo com a criacdo de percepcdo favordvel na pres-
tacGo de servicos faz com que as empresas busquem efi-
ciéncia. Porém, Vargo e Lusch (2004) argumentam que o
ponto critico da apenas relativa homogeneidade - ou plena
heterogeneidade — numa prestacdo de servicos estd em
quem estd fazendo o julgamento, sendo este Gltimo geral-
mente relacionado &s diferentes expectativas.

Por isto, a meta é a satfisfacdo do cliente, sem que se
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esquega que os servicos s@o produzidos e consumidos simul-
taneamente, detalhe que lhes agrega a caracteristica da
inseparabilidade. Por causa da simultaneidade, Berry (1980)
observa que um servico ndo pode ser devolvido, o que impli-
ca que tudo que ocorrer naquele momento ird definir a per-
cepgdo do cliente.

Por Gltimo, é importante frisar que os servicos séo pere-
civeis, segundo Kotler e Armstrong (1993), Semenik e Ba-
mossy (1995) e Levitt (1981), porque ndo podem ser estoca-
dos para venda ou para uso posterior. Esta perecibilidade
implica que é impossivel produzir um servico antecipada-
mente para enfrentar picos de procura, ou guardd-lo para
épocas de escassez. Vargo e Lusch (2004) ressaltam que esta
caracteristica é um conceito temporal, requerendo especifi-
cagdo e observacéo sob o ponto de vista do cliente e, con-
sequentemente, sob o ponto de vista mercadolégico.

* O Ensino Superior no setor de servicos

No Brasil, a educagdo superior tem papel de destaque.
Ap6s a promulgacdo da Lei de Diretrizes e Bases da
Educagdo (LDB) - Lei 9.394/96, o Ensino Superior expandiu
e alterou o modelo educacional no que diz respeito & sua
qualidade e &s caracteristicas de oferta de cursos.

Os Censos da Educacdo Superior publicados pelo Instituto
Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anisio Teixeira
(INEP - 2003, 2006, 2007) informam que a participagdo do
setor privado nas matriculas do Ensino Superior continua
aumentando: passou de 71% em 2003 para 74% em 2006
e para 75% em 2007. SGo pouco mais de 3,6 milhdes de
alunos matriculados nas universidades particulares, ante
1 milhdo e 240 mil em instituicdes publicas.

Sendo o ensino uma atividade do setor de servicos, as
questdes referentes a sua atuagdo no mercado também
estdo presentes nas instituicdes educacionais. Elas foram
apontadas por Kotler e Fox (1994) e por Cobra e Braga
(2004) como sendo as seguintes: a intensa e dindmica mu-
danga nas necessidades de consumo desse servigo, o cres-
cente aumento da concorréncia, a escassez de recursos, os
elevados indices de inadimpléncia e o aumento dos custos e
dos investimentos em tecnologias educacionais.

Os autores constatam que essa situacdo estd levando as
instituicbes de ensino & aplicagdo de estratégias de
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Marketing que as mantenham vidveis nesse setor cada vez
mais competitivo. Heerdt (2002) confirma isso quando aofir-
ma que as mudancas no ambiente educacional #m levado
as organizagdes a adotar sistema de gestdo cujo principal
objetivo é satisfazer, com qualidade, as necessidades dos
alunos cada vez mais exigentes. Diante do exposto, Kotler e
Fox (1994) afirmam que orientar a gestdo de uma instituigdo
de ensino pelo Marketing traz beneficios operacionais,
processuais e financeiros para a organizagdo.

Ha uma diferenca entre os servigos educacionais
e as demais prestacdes de servico: é provavelmente
0 (nico caso em que o fornecedor recebe dinheiro
do cliente, mantém-no em relacionamento longo e,
a0 final, pode recusar-se a finalizar o servico
a0 ndo lhe entregar o diploma.

Uma intensa relagdo de prestacéo de servicos entre os
alunos enquanto clientes e o prestador de servicos em edu-
cacdo se estabelece, cujo entendimento é complexo e con-
troverso. Sirvanci (1996), por exemplo, explica que exis-
tem algumas diferengas fundamentais entre alunos e clientes
de servicos fora do dmbito da educacdo. Para este autor,
clientes podem adquirir servicos sem restricdes de venda,
o que ndo é o caso de alunos de ensino médio. Estes, por
exemplo, necessitam de certificacdes que lhes permitam
ingressar em uma IES, como também os das IES necessi-
tam comprovar aquisigdo de conhecimento por meio de
avaliacdes. Jé clientes de fora do &mbito da educagdo néo
tém necessidade de comprovar mérito e elegibilidade, e
néo sdo testados com frequéncia. Kamvounias (1999) cor-
robora essa viséo, diferenciando os servicos educacionais
das demais prestages de servico: é provavelmente o
Unico caso em que o fornecedor recebe dinheiro do cliente,
mantém-no em relacionamento longo e, ao final, pode
recusar-se a finalizar o servico ao néo lhe entregar o di-
ploma.

Sirvanci (1996) esclarece ainda que, no complexo ambi-
ente no qual se insere o ensino, ndo existe um simples papel
para o aluno de nivel superior. Para o autor, a satisfacéo dos
alunos depende do estdgio do processo em que eles se
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encontram, e dai advém a importdncia de se reconhecer que
diferentes processos tm diferentes papéis: alunos enquanto
produtos em processo, ou seja, aprendizes cujo prestador do
servico é o staff académico; clientes internos das instalagdes
do campus, ou seja, usudrios de banheiros, de bibliotecas,
de cantinas, de secretarias, de laboratérios; trabalhadores
em processo de aprendizagem, ou seja, estagidrios dos pro-
gramas propostos pela IES; clientes internos da distribuicdo
de materiais, ou seja, manuais, boletos, material diddtico,
informativos.

Grénroos (2000) complementa o entendimento de Sirvan-
ci (1996), explicando que essa complexidade se d& devido
ao fato de tratar-se de relacionamento de longa durag@o, no
qual a participagdo do cliente é determinante para a entre-
ga do servico. Esse relacionamento, segundo o autor, é com-
posto por sequéncias que se configuram por meio de episé-
dios, estes formados por atos, denominados de «momento
da verdade» ou de encontros de servicos — a menor parte
identificavel em uma interagdo diddica entre cliente e presta-
dor do servico.

Independentemente, e além das questées relacionadas &
sua sustentabilidade mercadolégica no setor de Ensino
Superior, essas instituicdes prestadoras de servicos educa-
cionais devem se alinhar cos padrées de qualidade
definidos pelo Ministério da Educagdo (MEC), érgéo regu-
lador do ensino do Brasil, que, utilizando-se de seu Sistema
Nacional de Avaliacéo do Ensino Superior (Sinaes), acom-
panha a performance dessas IES, por meio de um composto
de avaliagoes.

Alinhada &s dimensées de avaliacdo do MEC e & atuagdo
dessas IES no setor de servicos, Froemming (2001) identifi-
cou uma série de encontros de servicos presentes nessa com-
plexa relagdo, e ressaltou que se devem observar outros
aspetos, além da qualidade de ensino, como: o ambiente
em que este se desenrola, a reputagdo da instituigdo
académica, a capacidade dos professores e os processos
burocréticos/académicos com que os alunos precisam inter-
agir e aos quais séo submetidos.

Para se compreender o relacionamento das empresas com
o seu consumidor, Bitner, Booms e Tetreault (1990) sugerem
ser fundamental o entendimento do que ocorre nesses en-
contros de servicos, para, a partir daif, se definirem proces-
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sos, procedimentos e atitudes que promovam a percepgdo
de qualidade, impactando na satisfagdo do cliente.

* Os encontros de servicos

A partir de extensa pesquisa sobre os encontros — ou con-
tactos — de servicos em uma universidade, Froemming
(2001) concluiu que as organizacdes de servicos e os encon-
tros de servigos sdo parte inevitdvel das relagdes na era pds-
-industrial. Segundo ela, dificilmente consegue-se passar um
dia sem envolvimento em uma interacdo desse tipo. E, nesse
contexto, os encontros de servicos s@o significativos para for-
mar a imagem das empresas junto aos seus clientes.

Isso explica por que Zeithaml e Bitner (2003) afirmam que
a caracteristica da inseparabilidade na relagéo de prestacéo
de servicos remete ao conceito de contacto de servigos: a
impresséo mais forte para o cliente se dé no momento da
sua prestagdo, da sua entrega, ou do contacto. Esse contac-
to — o «momento da verdade» — ocorre quando o cliente
estabelece uma inferlocu¢do com o prestador de servigos.
Interlocuc@o, nesse caso, é definida por Zeithaml e Bitner
(2003) como os momentos nos quais se configuram as per-
cepcoes do cliente sobre o que estd sendo entregue ou ofere-
cido. Sendo assim, do ponto de vista da empresa, o contac-
to de servico — ou seja, o «momento da verdade» — repre-
senta uma oportunidade Unica para ela néo sé confirmar
seu potencial, como também para ampliar a fidelidade do
cliente.

Dessa forma, a busca do melhor resultado nos contactos
de servico deve, segundo Grénroos (2000), considerar as
atitudes dos funciondrios, as percepcdes dos usudrios e o
gerenciamento do processo. Por esse motivo, Bitner (1992)
afirma que o gerenciamento do «momento da verdade» nas
frentes de trabalho envolve mais do que treinar empregados
para dizer «bom dia» ou para atender ao telefone com pron-
tiddo: antes, envolve a compreensdo da complexidade do
comportamento de funciondrios durante todo o periodo de
tempo em que o contacto com o cliente ocorre.

Uma visdo mais completa da contextualizagdo dos
«momentos da verdade» na teoria do Marketing de Servicos
remete, por exemplo, a Chase (1978), que constata que a
maioria dos contactos de servicos consiste numa série de
eventos que ocorrem ao longo de determinado tempo.
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Considerando que o cliente avalio todo o processo de
prestacdo do servico, basta um Gnico erro das pessoas pre-
senfes nessa cadeia de servicos para que o cliente avalie
negativamente todo o processo.

Vérios pesquisadores (Czepiel, Solomon e Surprenant,
1985; Grénroos, 1995) salientam que o «momento da ver-
dade» é composto ndo sé pela entrega do servico, como
também pelo processo da entrega — i.e., a maneira como
esse servigo é entregue.

Metodologia

A pesquisa versou sobre momentos desfavordveis em
interacdo durante o atendimento presencial em secretaria
educacional por parte de graduandos de IES privadas com
unidades localizadas em quase todos os estados da federa-
cdo. Sua execucdo se deu seguindo-se as recomendacdes
contidas em Flannagan (1954), Dela Coleta (2004), Froem-
ming (2001), Bitner, Booms e Tetreault (1990), e Gremler
(2004).

No caso, compbds-se de trés passos. Primeiro, envio, por e-
-mail, a 14 943 estudantes de 30 IES, de questionério que,
seguindo a metodologia da TIC, era introduzido pela per-
gunta sobre a ocorréncia (ou né&o) de evento desfavordvel
junto & secretaria da IES; no caso de resposta positiva, colo-
cacdo de trés perguntas, a serem respondidas por escrito,
em discurso livre, também como manda a TIC: Qual foi o
motivo que levou vocé a procurar o atendimento na secre-
taria?; Neste encontro, exatamente o que foi dito e/ou feito
por vocé e pela pessoa que o atendeu?; O que exatamente
fez vocé se sentir insatisfeito com este encontro?

Apbs o recebimento de 183 narrativas de eventos desfavo-
réveis — das quais 170 consideradas vélidas — procedeu-se a
andlise do conteddo dos relatos por meio da técnica pro-
posta por Bardin (1977), de forma a se categorizarem os
incidentes, analisando-se os depoimentos por meio dos
critérios semdntico (para situar a temética), sintdtico (para
reconhecer incidentes por meio de verbos e adjetivos) e léxi-
co (utilizando-se do sentido das palavras para remeter as
categorias de incidentes).

Neste passo, seguiram-se as seguintes etapas:

* buscou-se em Froemming (2001) um parémetro inicial de
categorizacdo relativa a encontros de servicos em IES;

JAN/JUN 2011

* adaptou-se sua lista original de 28 atributos aos propdsi-
tos desta pesquisa, em trés subfases: selecionarem-se ape-
nas aqueles atributos aplicdveis a encontros presenciais
em secretarias, resultando em 15 atributos; a partir dos
critérios de exclusdo mitua, de homogeneidade, de perti-
néncia, de objetividade, de fidelidade e de produtividade
indicados por Bardin (1977), tragaram-se correlagdes en-
tre 7 destes 15 atributos, entendendo-se que havia entre
eles analogia que lhes possibilitava o agrupamento em
trés pares: atencéo / tratamento, competéncia / eficiéncia
e disposicdo / interesse; estas duas agdes implicaram a
reducdo dos 28 atributos originalmente apontados por
Froemming (2001) para 11 atributos: Agilidade; Atengéo
/ Tratamento; Competéncia / Eficiéncia; Disposicéo / In-
teresse; Emocdes; Equidade; Flexibilidade; Informacao;
Obteng@o de resultados; Organizagdo; e Situagdes com-
paradas;

* adaptaram-se estes atributos selecionados ao propésito
da presente pesquisa de avaliar apenas incidentes desfa-
voréveis, o que foi feito tomando-se os atributos original-
mente definidos por Froemming (2001) e passando-se a
considerar seus anténimos, cujas descricdes devem ser
obviamente entendidas como uma inversao daquelas pro-
postas originalmente por Froemming (2001): Falta de
agilidade; Desatencéo / Tratamento; Incompeténcia / Ine-
ficiéncia; Indisposicdo / Desinteresse; Emocdes; Iniqui-
dade; Inflexibilidade; Desinformacdo; Nao obtencdo de
resultados; Desorganizacdo; e Situacdes comparadas;

* a partir dessa categorizacdo inicial, distribuiram-se aleato-
riamente as narrativas obtidas com a aplicagdo do ques-
tiondrio entre os dois juizes participantes, que catego-
rizaram os incidentes identificados, trabalho que foi con-
solidado pelo terceiro juiz.

Cumpridas essas etapas, chegou-se & lista final de 12
atributos para a classificacdo dos incidentes relatados na
pesquisa: Falta de agilidade; Desatencéo / Tratamento; In-
competéncia / Ineficiéncia / Desorientacdo; Indisposicéo /
Indisponibilidade / Desinteresse; Emocées; Prejuizo / Perda;
Inflexibilidade; Desinformagdo / Divergéncia de informagéo
/ Informacéo errada; Néo obtencdo de resultados; Desor-
ganizacéo; Situacdes comparadas; e Falta de autonomia /
Transferéncia de responsabilidade.
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Finalmente, de posse desta refinacéo, estratificaram-se os
relatos categorizados, de forma a se descobrirem as modu-
lagbes das avaliagdes dos estudantes sobre os motivadores
de suas percepcdes desfavordveis em seus encontros pres-
enciais em secretfaria.

* A Técnica do Incidente Critico (TIC)

Sistematizada por Flanagan (1954), a TIC é um procedi-
mento de entrevistas qualitativas que facilita a investigagao
de ocorréncias significantes (eventos, incidentes, processos,
problemas) identificadas pelo respondente na maneira como
elas foram conduzidas, e os resultados em termos de efeitos
percebidos (Chell, 1998). O objetivo é alcancar o entendi-
mento do incidente pela perspectiva individual, consideran-
do os elementos cognitivos, afetivos e comportamentais.
Entende Gremler (2004) tratar-se de poderosa ferramenta
para identificar fenémenos comportamentais nos atos de
servicos, porque permite enfocar um fenémeno muito
especifico, identificando detalhes importantes e oferecendo
exemplos vividos para suportar suas descobertas.

Sdo diversos os beneficios para a utilizagdo da TIC na
pesquisa sobre prestacdo de servicos. Por exemplo, os dados
partem da perspectiva do respondente e séo coletados nas
suas préprias palavras (Edvardsson, 2001), sendo técnica
indutiva por natureza (Edvardsson, 2001), e também il
para melhorar o conhecimento sobre algum fenémeno
pouco conhecido (Olsen e Bertil, 1992).

Ademais, a TIC prové um ponto de partida empirico para
gerar novas evidéncias de pesquisas sobre fendmenos de
interesse a partir de padrées de respostas (Kolbe e Burnett,
1991), e as respostas por ela trazidas proporcionam ricos
detalhes advindos diretamente da experiéncia do respon-
dente, pois as narrativas podem avivar ou provocar insights
sobre o fendmeno, sendo capazes de definir um testemunhal
forte, relevante, inequivoco e concreto para os sistemas de
inteligéncia de mercado.

Para Ruyter, Perkins e Wetzels (1995), a TIC parece bem
talhada para ser aplicada na apuracdo das percepcdes de
clientes de diferentes culturas, além de ser método cultural-
mente neutro, pois convida os respondentes a apresentar
suas percepgdes a partir de uma questdo aberta. Hayes
(2001), por sua vez, afirmou que se trata de uma sistemdti-
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ca que procura capturar as necessidades do cliente por meio
de experiéncias positivas e negativas vivenciadas por eles,
reduzindo-se o risco de ndo serem considerados aspetos
importantes que o cliente valoriza no momento da entrega
do servico.

* O método da andlise de conteddo
A aplicacdo da andlise de conteGdo a um discurso é ba-

seada na deducéo e na inferéncia, e se dd sobre narrativas
individuais e diversificadas. Segundo Bardin (1977), esta
andlise consiste de repetidas leituras e da classificagdo dos
incidentes em grupos e em categorias, de acordo com as
experiéncias relatadas. A autora ressalta que essa fase do
trabalho é mais subjetiva do que obijetiva, porém langa-se
mdo de critérios de andlise, que podem ser quatro: semén-
tico, sintdtico, expressivo ou léxico.

Sobre a confiabilidade dos resultados da pesquisa,
Gremler (2004) destaca-lhe a importéncia no desenvolvi-
mento do trabalho e por isso recomenda a escolha cuido-
dosa de juizes, qualificados o suficiente para realizarem essa
atividade. Em seguida, dé-se o processo de tratamento dos
resultados, por meio de articulagdo das similaridades que
formam a base da rotulagdo, que é a denominagéo de cada
categoria (Bitner, Booms e Tetreault, 1990).

Para Froemming (2001), durante essa fase, deve-se bus-
car a resposta para a seguinte pergunta: «O que, de fato, se
quis comunicar?». As respostas emergem organicamente,
considerando que os depoimentos séo livres, portanto ndo
h& como preestipular categorias.

Para Bardin (1977), a qualidade para a formacéo de um
grupo de categorias consistentes deve considerar cinco
critérios:

* exclusGo mitua — cada elemento ndo pode existir em mais
de uma divisdo;

* homogeneidade — a organizagdo da classificacdo parte de
um Unico principio;

* pertinéncia — a categoria deve se adaptar ao material de
andlise escolhido e deve corresponder ds caracteristicas
da mensagem;

* objetividade e fidelidade — deve haver uma definicéo clara
das varidveis de que trata e deve precisar os indices que
determinam a entrada do elemento em cada categoria;
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* e produtividade — para ser produtivo, o conjunto de cate-
gorias deve fornecer resultados férteis em indices de infe-
réncia, em hipéteses novas e em dados exatos.

Assim, a partir do estudo de Froemming (2001), pode-se
resumir o passo a passo da andlise de dados em cinco eta-
pas: leitura flutuante, organizagdo dos depoimentos (nume-
racéo, ordenacdo), defini¢do de nicleos de sentido (andlise
temdtica), categorizag@o, e reducdo e agrupamento das ca-
tegorias para enumeragdo dos atributos.

Por fim, para garantir a confiabilidade da interpretacéo,
Keaveney (1995, apud Froemming, 2001) recomenda vali-
dar o contetdo de forma a considerd-lo satisfatério, o que
ocorre em quatro situagdes: nenhuma categoria nova surge
apds a adicdo de duas amostras confirmatérias, ou néo
existe ambiguidade intersubjetiva (evidenciada pelo alto
grau de confianca no julgamento interjuizes), e as categorias
s&o ou coletivamente exaustivas (menos de 5% dos compor-
tamentos sé&o classificados como «outros») ou mutuamente

exclusivas.

Resultados da pesquisa

As respostas & pesquisa, num total de 183 relatos — dos
quais 170 foram considerados vdlidos — provieram priori-
tariamente de alunos de IES com idades variando entre 22
e 32 anos, com renda familiar mensal entre R$930,00 a
R$4 600,00, frequentadores do turno da noite, com pratica-
mente metade deles cursando do 1.° ao 3.° periodos, e, em
sua grande maioria, de |ES localizadas na regido sudeste. As
narrativas foram encaminhadas & etapa de andlise e de co-
tegorizacéo, conforme orientacdes contidas no trabalho de
Bardin (1977).

Dessa forma, a partir da andlise dos relatos, gerou-se
grupo de 12 atributos, os quais foram quantificados, cate-
gorizados e ranqueados conforme o nimero de vezes em
que apareceram nas narrativas, revelando a percepcéo nega-
tiva dos alunos sobre os encontros de servicos em secretarias
de IES (ver Tabelq, p. 32).

As primeiras quatro categorias responsabilizaram-se por
pouco mais de metade de todos os incidentes relatados
(55%).

O atributo mais destacado foi «Desatencéo/ Tratamenton,

remetendo & forma como os atendentes se dirigem ao alu-

JAN/JUN 2011

no, fazendo-se clara referéncia a posturas como falta de
educacéo, rudeza, indiferenca, impaciéncia para com o
aluno. O atributo «Incompeténcia / Ineficiéncia / Desorien-
tacdo» relacionou-se & percepgdo clara dos alunos sobre a
incapacidade de prestagdo do servico pelos atendentes devi-
do a despreparo e a falta de treinamento que garanta a per-
cepcéo de qualidade do atendimento. J& o atributo «Indis-
posicdo / Indisponibilidade / Desinteresse» relacionou-se a
depoimentos que identificam que os alunos precisam
realizar certo esforco para que suas demandas sejam aten-
didas, ndo havendo voluntariedade por parte dos aten-
dentes. Quanto ao atributo «Falta de agilidade», varios
relatos reforcaram a importéncia do pronto atendimento
para os alunos.

Os Gltimos cinco atributos listados na Tabela («<Emocées»,
«Inflexibilidade», «Desorganizagdo», «Falta de autonomia /
Transferéncia de responsabilidade», «Situacdes compara-
das») somaram apenas 15% das mengdes, indicando atribu-
tos muito pouco relevantes do ponto de vista dos alunos.
Saliente-se que o atributo «kEmogdo» possui a peculiaridade
de remeter a estados emocionais surgidos de sentimentos
desagradéveis causados pela forma de atendimento, tais
como menos-valia, raiva, constrangimento e revolta. Vale
notar também que a perda de tempo (contida no atributo
«Prejuizo/Perdan) apresentou baixa relevéncia, fato interes-
sante considerando-se a hipervalorizagdo do tempo no
mundo contempordaneo.

Conclusdes

Lancando méo da TIC, a pesquisa revelou os motivos
apontados pela amostra de alunos quanto aos elementos
mais comumente percebidos como causadores de sua insa-
tisfacdo ao serem atendidos presencialmente nas secretarias
de suas IES. No caso, indicou-se que o principal motivo ocor-
rido especificamente quando do encontro presencial entre
funciondrios da secretaria e alunos, que serve & construcdo
de percepcdes desfavordveis por parte destes Ultimos, é
aquele que engloba desatencéo, desinteresse, e auséncia de
cordialidade, de gentileza, de boa vontade e de respeito.

Em menor intensidade, mas ainda assim relevantes,
destacaram-se a incompeténcia, a ineficiéncia e a desorien-

tagdo dos funciondrios, a indisposicdo e o desinteresse, e a
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Tabela

Atributos identificados nas respostas analisadas e sua significacdo, exemplos de relatos respetivos, quantidade total
de observacoes de cada atributo e respetiva participacao percentual sobre o total de observacdes

Atributo Exemplos de relatos Qtd. | %
Desatencso / »  Descaso! Os ffmct'o:rdrf’os tratam os ah{na.s com ‘descas_o. E como se | 86 18
Tratamento tudo que fosse pedido ndo tivesse tanta urgéncia ou importdncia. Alguns

funciondarios chegam a discutir com os alunos.
Bl i 08 »  Alguns funciondarios falam de assuntos particulares enquanto
atengiio, udeza atendem, deixando o aluno impaciente. Outros chegam a insinuar gue o
desinteresse ao aluno esta errado em seu pedido, porém ndo explicam o motive do erro.
problema do aluno, falta | 3 Enquanto eu era atendida, vi uma funciondria usar de palavras
:::tﬂ'::"mde depreciativas apés atender uma aluna. A funciondria esperou a aluna sair
vontade, de apoio, de para comentar com o colega do lado.
educagio, de respeito,e | »  [..] o minimo que poderiam fazer seria nos dar ateng¢do sem
forma de tratamentoem | jpterpupeies. Isso me deixou extremamente insatisfeita com o desrespeito
gl com que fui tratada.

»  Esperei para ser atendido por um atendente que, por sinal, era | 62 13

novato e precisou da ajuda dos colegas do setor.

¥ A pessoa simplesmente desconhecia o que era transposigdo de horas,
Incompeténcia / riu e disse que eu deveria estar enganada.
Ineficiéncia / » A atendente ndo sabia o que fazer. Foi uma espera de quase 20 dias
Desorlentagéio para acertarem meu boleto. Se a funcionaria tivesse o minimo de

3 . treinamento.

S:m:;:;m"mr > Me senti insatisfeito pelo despreparo, pois a pessoa nem sequer
experiéncia com o Zoufe ﬂfierJ o uso correto do portugués para emitir um documento oficial
P P a a jac
e eficiéncia na entrega » Ao pedir informagdo, o funciondrio debochou de mim, acho que pela
:’r:i:i’l‘“"::;‘:“"’ o o | forma como eu estava vestido |[...]
’ » A atendente ndo sabia o que fazer. [..] Se a funciondria tivesse o
de trein to, ela teria me informado que era so eu entrar na
ambiente virtual que eu teria resolvido o problema!
»  Ela disse que, se eu vim de outra institui¢do, poderia voltar para ld, 58 12
Indisposigéo / porque ndo tinha tempo para mim, pois a pessoa responsdavel por tal
Indisponibilidade | operagdo estava no 2° andar, e se eu quisesse, fosse atrds.
/ Desinteresse »  Figuei trés dias inteiros aqui até que, no ultimo, segui a mulher,
esperei almogar e, quando retornou, a abordei no elevador da faculdade e
Disponiblidade para grudei nela até que resolvesse me atender adequadamente.
:‘”:::I’;::: ajudarcom | 5% Ao chegar a secretaria da faculdade em um determinado dia, néo
depsmmpmmelimm, consegui ser atendido pelo fato de a secretaria ndo estar na recepgdo.
desinteresse em ajudar » [..] evialES como uma instituigdo unilateral que sé pensa em si, e
o aluno que se dane.
Falta de agilidade »  Fui até a secretaria para ,F?edir aux::lfo e de Ol aproxi . di f 56 12
quatro horas para eu ser atendida. Depois, quando chegou a minha vez, o
Engloba a avaliagio que : j precisava parar a todo o me to para ajudar os demais
se relaciona a d a
espera, a precisar »  Foi uma espera de quase 20 dias para acertarem meu boleto.
enfrentar filas, a fluxo »  [..] a sensagdo de gente despreparada pro atendimento, que tenha
Bento respostas rapidas.
» A pessoa teve que se levantar varias vezes de seu posto, atrds de 55 12
informacgdo.
Desinformacgo / » Tanto a pessoa da secretaria quanto a da coordenagio foram
Divergéncia de solicitas, prestativas, mas desconheciam a tal promogdo.
informagéo / »  [...] meses depois, ndo veio o meu desconto na fatura e, ao me dirigir
Informacgio até a secretaria, informaram que a associagdo a qual minha empresa era
errada conveniada ndo era cadastrada na faculdade. Entio, depois de muita
briga e de informagdes divergentes entre os proprios funciondrios,
Refere-se a prestagio de | consegui continuar com o desconto até o final do semestre.
L'j"m::a‘:ei:em'e ¥ [..] quando, ao indagar o referido funciondrio sobre a informagao
pexmm' incorreta que havia me dado, ele disse que ndo era problema dele e que eu
tinha que ‘correr atrds do meu prejuizo’, pois ndo era obrigagio dele
saber de tudo.
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Tabela

Atributos identificados nas respostas analisadas e sua significacdo, exemplos de relatos respetivos, quantidade total
de observacoes de cada atributo e respetiva participacao percentual sobre o total de observacdes (continuacio da p. 32)

Atributo Exemplos de relatos Qtd. | %
» O fato que me desagradou foi que a minha matricula ficou em aberto 45 9
Niio obtengio de | 7" mais de 20 dias aguardando que fosse dada baixa no sistema. Eu
cisnltados retornei por diversas vezes a secretaria para falar do problema mas todas
as vezes recebia a informagéo de que eu teria que aguardar.
i taiesin Aomaiida ¥  Figuei aborrecida, pois a pessoa me deu informagées incorretas,
ilendids. nio sbter 6 posteriormente voltei a secretaria e novamente ndo consegui resolver o
que é buscado, nio obter | problema em questdo.
solugiio para seus »  Ndo obtive nenhuma resposta, a atendente pediu, apenas, para eu
problemas Jfazer um requerimento no sistema, mas ndo explicou qual requerimento e
nem nada mais.
¥ O que me chateou foi quando a pessoa que me atendeu disse que eu | 41 9
teria que fazer tudo de novo, pois os meus documentos que tinham sido
Prejuizo / Perda entregues eles haviam perdido. Achei de uma irresponsabilidade muito
grande.
T ik ¥ Minha insatisfacdo [...] foi ao final, pois, apos estes 15 dias depois
sentir-se injustigado, do pedido feito, perdi aula, tendo que esperar por duas horas e meia na
pagar por erro do outro, | fila.
terperda materisloude | 3 [ ] a secretaria estava vazia e a pessoa me fez esperar 20 minutos,
tempo batendo papo com outro colega.
»  [..] perdio e por ma v de e, como ndo tinha tempo para
correr com isso, perdi todo o meu segundo semestre.
»  Senti-me como sempre uma idiota ao tentar conversar com esses 23 5
atendentes.
> [..] extrema falta de consideragio com o aluno. L como se nés
Emogdes Jfossemos um NADA!
¥  Fiquei com raiva do atendente e da universidade, que poe pessoas
Tristeza, ansicdade, desqualificadas para trabalhar com o piblico.
nervosismo, ingratidio, | > [-J, além disso, me senti insatisfeito também pela desconfian¢a da
decegiio, raiva, propria funciondria, que fez diversas perguntas particulares antes de
frustragio, vergonha, emitir o documento, mesmo verificando no sistema que eu era/sou um
::"}::::“%‘;T"O‘ aluno devidamente matriculado.
tumilhagho; seitiies »  Sai de la muito revoltada e acabei desistindo.
ridicularizado, sentirse | »  [...] como me estressei, ela acabou mudando o tom de voz e comegou
discriminado a fazer o que seria correto, pelo menos a fingir que estava procurando a
srcilments solicitagdo.
»  Naguele me to tive vontade de chutar o balde, abandonar tudo.
¥ Me senti muito constrangida, até porque ds vezes, quando vocé é de
cor, isso implica bastante.
¥ [..] quando estava comecando a falar do assunto, o atendente, 16 3
Inflexibilidade mesmo agachado, ndo deixou eu terminar a frase e disse que eu deveria
procurar o meu coordenador e ponto final, ndo deixando eu falar.
Radicalismo, falta de > Fiquei indignado com a primeira atitude do atendente, que pareceu
didlogo, falta de ndo aceitar que a faculdade poderia ter errado na emissio do boleto.
negpciaghoede »  Me aborreci com a teimosia dele, pois eu afirmava que era possivel e
ponderagio sobre os P q p
tipos de problemas ele dizia que ndo era possivel e, quando ele foi se informar melhor, viu
que podia fazer o que eu necessitava.
»  Tudo parecia bagungado e ndo tive a impressdo de ser uma cliente. 14 3
> Virou uma bagunga total, fui perguntar ao funciondrio na secretaria
Desorganizagio onde seria a prova das matérias online que fago e ninguém sabia dizer
f].
Bagunga, desordem ¥ [..] também ndo ha planejamento, divisdo de tarefas, setores.
¥  Nao sabiam se a declaracdo estava aqui ou se estava em outro setor,
perdi um tempo consideravel! Falta de organizagdo!

(continua na p. 34
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Tabela

Atributos identificados nas respostas analisadas e sua significacdo, exemplos de relatos respetivos, quantidade total
de observacoes de cada atributo e respetiva participacao percentual sobre o total de observacdes (continuacio da p. 33)

Atributo Exemplos de relatos Qtd. | %
Falta de » [..] ela continuou afirmando que ndo poderia ajudar, ja que a 13 3
autonomia / pessoa que cuida do arquivo ndo estava. Pedi que outro funciondrio fosse
Transferéncia de | designado para procurar o documento. Ela disse que 56 poderia ser certa
responsabilidade pessoa que estava de licenca de casamento e que eu deveria aguardar até

o dia seguinte.
Incapacidade de ¥ Além de termos que ficar implorando para qualquer eventual auxilio
decisio, falta de de que precisamos na secretaria, eles nos vio passando de um lugar para
empoderamento, o outro, até alguém resolver.
auséncia de processos i 5 %
Jebiidie s » Tudo é resolvido pela central. E como se as atendentes se
procedimentos comportassem como meninas de recado.
Situagdes »  Como ndo resolveram meu problema, eu resolvi sair da instituigdo. 6 1
comparadas Procurei outra faculdade na minha cidade um pouco mais longe de casa,
porém a qualidade em tudo supera essa distancia.
Comparagiio de »  Nesse momento figuei me perguntando o que era que eu estava
situagdes anteriores ou | fuzendo naquela faculdade, se existem muitas outras concorrentes
deprccecimeitos dispostas a me oferecer, no minimo, o mesmo que ela me oferecia.
similares em outras
entidades
TOTAL* 475 100

Nota: * O total de relatos (475) onde se identificaram os atributos ultrapassa o nimero de respostas recebidas (180)
devido a um relato poder remeter a mais do que apenas um atributo.

Fonte: Pesquisa

falta de agilidade. Ao se relembrarem os atributos identifi-
cados no Triéingulo do Marketing de Servigos (Bitner, 1995;
Gréonros, 2001) tem-se que, no marketing externo, no qual
se realizam as vendas e as promogdes especiais, por exem-
plo, os funciondrios participam da geragdo de promessas.
Dessa forma, se estes ndo disponibilizam informagéo corre-
ta sobre os servicos, ndo contribuem positivamente para o
processo.

J& no marketing interativo, que constitui a base desse
tridngulo, as atitudes do funciondrio séo o principal motor
do relacionamento. Os encontros de servicos ocorrem nesse
momento e é af que as promessas se mantém ou se frustram
perante os clientes, ndo havendo espago para os atributos
identificados nessa pesquisa.

Hé ainda o marketing interno, cujo principal objetivo é
instrumentalizar e motivar as equipes para que a empresa
cumpra suas promessas com seus clientes.

J& numa correlagdo do resultado da pesquisa com as ca-
racteristicas do Marketing de Servios, a pluralidade dos
relatos indicou que os atendimentos presenciais variavam
em intensidades, em espagos de tempo, e em dramatiza-
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coes, caracterizando a heterogeneidade dos encontros de
servicos. A andlise dos relatos permitiu compreender-se que,
apesar de distintos, os eventos ocorridos em secretarias
podem ser agrupados e categorizados, fornecendo dados
mais precisos para elaboracéo de scripts e padrées de aten-
dimento para os funciondrios, tema tratado por Zeithaml e
Bitner (2003).

Assim, comprovou-se que o atendimento em secretarias
sofre influéncia de aspetos tanto técnicos (conhecimentos,
habilidades, suporte material) quanto emocionais (condigdes
e caracteristicas psicolégicas), conforme apontaram Grove,
Fisk e Bitner (1992) ao pesquisarem sobre encontros de
servicos. A categorizacéo dos relatos revelou também a sen-
sibilidade deste tipo de cliente a 12 caracteristicas intangiveis
presentes na prestacdo de servicos de secretarias de IES,
demonstrando que o que se lhe entrega néo é um objeto,
mas um desempenho, uma performance, remetendo ao que
pregam por exemplo, Parasuraman, Zeithaml e Berry
(1985), dentre outros autores.

Quanto & caracteristica da «simultaneidade», pode se dizer
que os 12 atributos geradores de percepcdo negativa, sendo
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caracterfsticas intangiveis, provém, no estudo em questéo,
da inferacéo entre funciondrios e alunos. Também se cons-
tatou, nos relatos, narrativas de momentos vivenciados en-
tre funciondrios e alunos que ndo propiciavam condices
para a sua reversdo, evidenciando a «perecibilidade» do
atendimento. A esse respeito, Zeithaml e Bitner (2003)
recomendam preparar os funciondrios para uma dramatiza-
cdo mais assertiva durante o encontro de servicos, como
também a implantagdo de estratégias de recuperacéo de
clientes no caso de insatisfacdo destes com o servico rece-

bido.

0s 12 atributos revelados na pesquisa
podem contribuir para a construcdo de roteiros
de dramatizacdo no atendimento que minimizem
0 risco de incidente critico negativo.

Nesse sentido, os 12 atributos revelados na pesquisa
podem contribuir para a construcdo de roteiros de dramati-
zagdo no atendimento que minimizem o risco de incidente
critico negativo. Vale lembrar que Kotler (1994) ensina que a
insatisfagdo do cliente pode gerar reagdes, tais como
queixas aos 6rgéos fiscalizadores ou agdes legais, bem
como boicotes e boca em boca negativo.

Por fim, a utilizagdo da TIC permitiu identificar, nos relatos
dos alunos, as sequéncias de eventos presentes nos encon-
tros de servicos, citadas por Grénroos (2000) e Chase e
Dasu (2001) a partir da andlise de conteGdos. Alguns relatos
revelam com clareza a sequéncia com que a interacdo se
desenrola e como dela emergem os incidentes. Dessa forma,
a TIC mostrou-se Util para revelar a maneira como um
servico pode estar sendo entregue ao aluno numa secretaria.

Em termos acad&micos, a maior contribuicdo desta
pesquisa reside na utilizaggo da TIC em trabalho de
Marketing de Servigos, o que é pouco usual no Brasil. Em
termos prdticos, podem-se apontar duas contribuicdes.

A primeira indica a necessidade de manter os funciondrios
de IES bem providos de informagdes corretas sobre os
servicos e sobre os processos e sobre a forma de tratamen-
to adequada. Além disso, eles devem ter pleno conhecimen-
to sobre o seu papel no processo de comunicagdo, de venda
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e de relacionamento da instituicdo. No caso, vale frisar que
alguns depoimentos colhidos ao longo da pesquisa reve-
laram a perplexidade dos alunos com aquilo que veem
como uma contradig@o interna nas IES: elas se propdem a
formar profissionais em nivel de exceléncia, porém néo
enfocam as boas prdticas no seu atendimento, indo contra
os seus préprios programas académicos quando ndo aten-
tam para falhas de procedimentos elementares.

A segunda contribuicdo prética desta pesquisa refere-se
ao fato dos pontos identificados a serem observados (e ou
melhorados, durante a formagéo de atendentes de secre-
tarias de IES) poderem ser estendidos a atendentes de qual-
quer tipo de publico que esteja recebendo servico em bases
semelhantes aos alunos de uma IES (por exemplo, acade-
mias, cursos preparatérios, escolas de ensino fundamental e
médio).

Cumpre notar, contudo, que esta pesquisa apresenta limi-
tacdes. Uma delas remete & exclusdo da influéncia de even-
tos externos que possam vir a ser intensificados na ocorrén-
cia de um encontro desfavordvel para o aluno (por exemplo,
uma eventual dificuldade de acesso & prépria secretaria).
Outra limitacéo refere-se & avaliagdo das experiéncias ape-
nas por parte dos alunos, sem uma investigacdo comple-
mentar a respeito do ponto de vista dos atendentes sobre os
porqués dos seus procedimentos.

Como sugestdo para futuros estudos, sugere-se avaliar o
desdobramento do comportamento reclamatério apés o
evento de incidentes desfavordveis; isso ajudaria a entender
mais sobre os incidentes, na medida em que se poderia cor-
relaciond-los a maior ou menor tendéncia & reclamagdo. B
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