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RESUMO

A Escola Superior de Redes € uma organizacdo social, uma entidade privada sem
fins lucrativos, que exerce atividade de interesse publico. Essa qualificacdo permite
gue a organizacao receba recursos orcamentarios e administre servicos, instalacées
e equipamentos do Poder Publico, apos ser firmado um Contrato de Gestdo com o
Governo Federal. Esta pesquisa propbe-se a identificar e analisar o nivel de
satisfagdo dos clientes da Escola Superior de Redes. A pesquisa tem como
finalidade identificar o grau de satisfacdo dos clientes, num contexto de baixa de
investimento por partes dos érgdos publicos, necessitando atingir mais o cliente
privado. Esta pesquisa foi realizada por intermédio de um questionario com 0s
clientes. Verificou-se que os clientes sdo atraidos a realizar os cursos da Escola
Superior de Redes por causa dos professores presentes. Os resultados mostraram
gue os alunos estdo muitos satisfeitos com o atendimento e com a infraestrutura,
enquanto no caso dos professores e do preco do curso, 0s alunos se encontram
apenas satisfeitos. E em relagdo ao material, os alunos se encontram insatisfeitos, o
gue deve ser um alerta a organizacdo. Atingir a satisfacdo do cliente é muito
importante, e deveria ser meta para as organizacdes que desejam receita alta e
sucesso duradouro.

Palavras-chave: 1. Satisfacao do Cliente 2. Organizacao Social
3. Escola Superior de Redes
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1 INTRODUCAO

Em virtude da caracterizagdo consolidada da qualidade como instrumento garantidor
de manutencdo da empresa € que prestadoras de consultoria e assisténcia em
implantacdo de gestdo de qualidade ganham cada vez mais espac¢o. Ha certo e
consideravel tempo o fator determinante para sobrevivéncia de qualquer
organizacao encontra-se na atencédo que ela se propde a dispensar para agregar
qualidade aquilo que oferece, compondo uma atmosfera de estratégias em prol da

satisfacdo do cliente, que passa a ser a peca central.

A Rede Nacional de Ensino e Pesquisa criou a Escola Superior de Redes com o
objetivo de disseminar o conhecimento em tecnologias da informacéo e
comunicacdo. A formacao é pratica e as atividades em laboratorio de informatica séo
criadas para refletir as situacdes, problemas e desafios encontrados no dia-a-dia do
profissional de redes. O principio que orienta a Escola Superior de Redes € o da
aprendizagem como construcdo do conhecimento por meio da resolugdo de
problemas tipicos da realidade do profissional em formacéo. A aprendizagem é vista
como a resposta do aluno ao desafio de situacdes-problema semelhantes as

encontradas na pratica profissional.

A Escola Superior de Redes tem como maioria geradora de receita os Orgaos
publicos e ministérios, que por meio de contrato de gestdo firmam os servicos a

serem prestados pela entidade contratada.

Decreto assinado pela Presidente Dilma Rousseff no inicio de marco de 2011 gerou
polémica na comunidade cientifica. A norma aprovou a reducao de 50% dos gastos
com viagens de servidores federais e colaboradores, ficando tais despesas
dependentes de autorizacdo dos ministérios. Isso afeta diretamente o deslocamento
de cientistas, pesquisadores e profissionais diversos para participar de congressos e
desenvolver seus trabalhos. Nao ha dados que comprovem um prejuizo direto
recaindo sobre bolsistas de agéncias de fomentos federais, como Capes e CNPq,
afinal a propria bolsa cobre as despesas das viagens, mas certamente a avaliagdo

de projetos sofrera os impactos da mudanca.
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Diante do quadro atual, faz-se necessario que a Escola Superior de Redes adote
nova abordagem, fidelizando os antigos clientes e encontrando novos em empresas
particulares e pessoas fisicas de modo geral. A abordagem em questao nao permite
a fuga de um alto investimento na qualificacdo de seu funcionario, proporcionando o
atendimento diferenciado que sera responsavel pela tarefa de consolidar e atrair. O
mecanismo da Administracdo que visa implantar a consciéncia de qualidade em
todos 0s processos organizacionais possibilita — devidamente distribuida tal
consciéncia em diversas etapas e setores - a sobrevivéncia da empresa, 0 que &
condicado imprescindivel para que os objetivos pretendidos sejam perseguidos e
alcancados.

1.1 Formulacao do problema

A Escola Superior de Redes € uma area da Rede Nacional de Ensino e Pesquisa,
uma organizacdo social que introduziu a rede de acesso a internet no Brasil e que
integra cerca de 600 instituicbes de ensino e pesquisa no pais, tem como pilares a
inovacao e a qualidade de seus servicos. Como disse Oakland (1994), a qualidade é
um processo que exige um esforco e uma dedicacdo grande da organizacdo e
envolve todos os colaboradores (OAKLAND, 1994).

No contexto atual, a Escola Superior de Redes enfrenta dificuldades em adquirir
receita pela aguda diminuicdo da procura de seus cursos tdo procurados pelos
Ministérios e Orgdos do Executivo, pois com o corte de custos com translado e
hospedagem, a maior parte de seus clientes, servidores publicos de todo pais,

ficaram impedidos de viajar para realizar os cursos da Escola.

Neste sentido, esta pesquisa propde-se a identificar e analisar o nivel de satisfacédo
dos clientes e da Escola Superior de Redes, jA que pela queda de receita, a

organizacao precisa atrair e fidelizar seus clientes.
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1.2 Objetivo Geral

Identificar o nivel de satisfacdo do servico prestado pela organizagdo social Escola

Superior de Redes.

1.3 Objetivos Especificos

o Identificar o perfil dos clientes da Escola Superior de Redes;

e Analisar, especificadamente, o perfil do cliente, e 0 grau de satisfacdo dos

clientes, por cada tipo de servico prestado pela Escola Superior de Redes;

e I|dentificar em qual area a Escola Superior de Redes deve melhorar para

atender melhor seus clientes.

1.4 Justificativa

O tema foi escolhido considerando o cenério atual de corte de gastos do Governo
Dilma: e a necessidade da Escola Superior de Redes de cobrir esse déficit,
buscando novos clientes na area particular, pouco afetada por essas decisées do

Executivo. Pois a maior parte de seus clientes

A presente pesquisa pode servir de base de estudo para organizagdo implantar
mudancas que visem a melhoria do atendimento, buscando novos clientes, e
fidelizando antigos, para assim alavancar sua receita, e readquirir a quantidade de

clientes que, antes tinha.

E um dos paradoxos do éxito: as coisas e 0s modos que o levaram ao ponto onde

VOCé esta, sdo raramente as coisas que o conservarao ali (HANDY; 1995, p.37).
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo revisados os fundamentos das variaveis analisadas por esta
pesquisa, iniciando com a conceituacdo de organizagcbes publicas, entre elas, a
organizacao social, o objeto de estudo neste trabalho. Ha referéncias a estudos da
area publica, assim como, estudos da area de recursos humanos. Apresentando a
evolucédo do conceito de qualidade; conceituacdo de qualidade apresentando suas
vantagens; grau de satisfacao dos clientes; e identificacdo e reconquista dos clientes

afastados da empresa.

2.1 Organizagdo administrativa brasileira

O referencial tedrico deste topico comecara com Entidades Politicas e
Administrativas, seguindo de Centralizacdo, Descentralizagdo e Desconcentracao na
Administragdo, passando por Administragdo Direta, Indireta, e Paraestatais e

finalizando com o contetdo sobre Organizacdes Sociais.

2.1.1 Entidades politicas e administrativas

A organizacdo administrativa brasileira divide-se em entidades politicas e

administrativas.

As entidades politicas recebem suas atribuicbes por determinacdo direta da
Constituicdo Federal e as exerca com plena autonomia (a autonomia politica &
representada pela capacidade de legislar). Sdo Pessoas Juridicas de Direito Publico
Interno (Unido, Estados, DF e Municipios). Tais Entidades exercem a administracédo

por meio de seus 6rgédos, desenvolvendo a chamada Administracéo Direta.

Ja as entidades administrativas possuem apenas a autonomia administrativa, nao

Ihes sendo atribuida a possibilidade de legislar. Detém personalidade juridica
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propria. S&o elas: Autarquias, Empresas Publicas, Sociedades de Economia Mista e
os Consorcios Publicos. E a chamada Administracéo Indireta.

2.1.2 Administracao direta, indireta e paraestatais

Constitui-se Administracao Direta, os 6rgaos que integram as pessoas politicas do
Estado. A estes foi atribuida competéncia para executar, de maneira centralizada, as

atividades administrativas. Nao detém personalidade juridica.

Constitui-se Administracdo Indireta, as pessoas com personalidade juridica propria,
vinculadas a Administracdo Direta e que possuem competéncia para desenvolver,
de maneira descentralizada, as atividades administrativas. Sao elas: Autarquias,
Fundacbes Publicas, Empresas Publicas, Sociedades de Economia Mista e
Consorcios Publicos.

E Entidades Paraestatais sdo o0s entes privados que, sem fazer parte da
Administracdo Direta ou Indireta, contribuem com o Estado, desenvolvendo
atividades ligadas ao interesse publico, de natureza néo lucrativa.

Compreendendo:

e Servigos Sociais Autbnomos (SSA): Pessoas juridicas de direito privados,
criadas por lei. Prestam assisténcia ou ensino a determinados setores sociais
ou categorias profissionais, sem fins lucrativos. S&o mantidas por
contribuicbes das empresas, dos empregados e do proprio governo. EX.
SESC, SENAC, SESI.

e Organizacdes da Sociedade Civil de Interesse Publico (OSCIP): Sdo pessoas
juridicas de direito privado, sem fins lucrativos, instituidas por iniciativa de
particulares. Desenvolvem atividades sociais pré — estabelecidas, de carater
nao exclusivo do Estado. Percebem recursos estatais, cujo requisito € firmar

termo de parceria, no qual sdo apresentados orgamentos e metas.

e Organizagdes Sociais (OS): S&o pessoas de direito privado, igualmente sem
fins lucrativos e instituidas por iniciativa de particulares. Desenvolvem

atividades de carater ndo exclusivo do Estado, com incentivo e fiscaliza¢ao do
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Poder Publico, mediante vinculo juridico estabelecido por meio de contrato de
gestao.

2.1.3 Sobre as organizacdes sociais

Este tipo de Entidade possui sua disposicéo na Lei n°® 9.637/98, e foi mencionado no
Plano Diretor da Reforma do Aparelho do Estado, desenvolvido pelo Ministério da
Administracdo Federal e da Reforma de Estado (MARE), obtendo aprovacgédo da
Céamara da Reforma do Estado em reunido de 21 de setembro de 1995.

As OrganizacBes Sociais: podem ser instituidas por duas vias, a extincdo de
entidades da Administracdo Indireta ou pela vontade de particulares; respeitam o
requisito de atuar nas éareas de ensino, cultura, salde, pesquisa cientifica,
desenvolvimento tecnoldgico e preservacdo do meio ambiente; estdo sujeitas a
fiscalizacdo do Tribunal de Contas da Unido; sdo pessoas juridicas de direito
privado; seu 6rgao de deliberacéo superior deve ter representantes do Poder Publico
e membros da comunidade, munidos de notéria capacidade profissional e

idoneidade moral.
Demais caracteristicas sdo abordadas ostensivamente no dispositivo legal referente.

Contribuiu a autora Maria Sylvia Zanella di Pietro com manifestacdo posterior a
publicacdo da Lei n°® 9.637/98 - em edicao cujo fechamento se deu em dezembro de
2001 — trazendo a conclusdo de que uma organizacao social estara destinada - e
sua criagcdo condicionada - a absorver atividades desenvolvidas por Orgaos e
entidades estatais, observando o seguinte quadro: o 6rgdo ou a entidade sera
extinto, suas instalacdes serdo cedidas a organiza¢do social, 0 servico que era
publico passara a ser executado como atividade privada. O Estado, gradativamente,
vai deixando de prestar determinado servi¢co publico, limitando-se a incentiva-lo na

iniciativa privada, por meio desta nova forma de parceria.
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2.2 Prémios de qualidade

E possivel extrair, a partir de contribuicdo literaria deixada neste sentido, que a
busca pela qualidade teve inicio por volta de 1920 nos Estados Unidos, quando a
fabricacdo dos produtos passou a ser aprimorada com o intuito de evitar que os
clientes se deparassem com defeitos. Este aprimoramento contava com uma
inspecéo ao fim do processo de producédo, resultando no descarte e perda total do
produto defeituoso (BOONE; KURTZ, 1998).

O primeiro controle de qualidade que, por meio técnicas estatisticas, identificava
falhas de qualidade, foi desenvolvido pelo fisico Walter Shewhart. Seguido por

Edwards Deming e Joseph Juran, igualmente adeptos de tais técnicas.

Com parte de sua base industrial destruida em virtude do fim da Segunda Guerra
Mundial, o Japao se vale da teoria de controle estatistico e retorna como forte
concorrente e com reconhecido potencial no que se refere a qualidade. Em 1950
Deming foi ao Japao ministrar conferéncias sobre controle de qualidade e seus
ensinamentos foram aplicados na criacéo, pela Unido dos Cientistas e Engenheiros
Japoneses (JUSE), do chamado “Prémio Deming” que tem por objetivo estimular e

reconhecer esforcos em matéria de qualidade.

Segundo Kotler (2000), os Estados Unidos adotaram o Prémio Nacional de
Qualidade Malcon Baldrigde em homenagem ao ex- Ministro do Comércio. O prémio
implica em: qualidade e resultados operacionais; administracdo do processo de
qualidade; administracdo de recursos humanos; analise e lideranca do executivo
principal; planejamento estratégico de qualidade; foco no consumidor e sua
satisfac&o. E concedido anualmente e carrega grande importancia, pois se destina a
empresas americanas que demonstrem exceléncia em termos de acdes,

administracao e resultados na qualidade de produtos, servigos e da empresa em Ssi.

Segundo Boone e Kurtz (1998), a “ISO” (International Organization for
Standardization) foi fundada em Genebra em 1947, com a funcdo de promover a
normatizacao de produtos e servigos, o0 monitoramento do ambiente de trabalho e a
verificacdo da satisfagcdo dos clientes, assegurando a qualidade permanentemente

melhorada. Na década de 1980, com a globalizacdo, aumentou a necessidade de
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normas internacionais e a Organizacdo se estabeleceu, impondo indiretamente a

implementacdo por parte dos demais paises.

2.3 Conceituacao de qualidade

De acordo com Armstrong e Kotler (1998), a qualidade do servico € uma das
principais formas de uma empresa se diferenciar no mercado. Zeithaml e Bitner
(2000) defendem que a qualidade percebida é o julgamento do consumidor sobre a
exceléncia global do servigo.

Lovelock e Wright (2001) afirmam que antes de comprarem um servico, os clientes
possuem uma determinada expectativa, baseada nas suas necessidades individuais,
experiéncias passadas, recomendacOes de terceiros e propaganda de um
fornecedor de servicos. ApGs comprarem e consumirem O servico, os clientes
comparam a qualidade esperada com aquilo que realmente receberam. Um aspecto
fundamental na satisfacdo dos clientes é identificar como podem atingir satisfacéo
ou descontentamento com o0 servico de uma empresa. Assim, se a empresa
pretende satisfazer os seus clientes, inicialmente, € necessario questionar sobre os
aspectos que os satisfazem e aqueles que geram insatisfacdo com relacdo aos
produtos e servicos oferecidos. A satisfacdo dos clientes depende do equilibrio entre
as expectativas existentes e a percepcao sobre os servigos fornecidos pela empresa
(ZEITHAML, 1990).

Kotler (1998) define a qualidade de diversas maneiras: adequacdo para 0 USO,
conformidade a requisitos e auséncia de variacdo. Admite ainda que a empresa que

satisfaz a maior parte das necessidades dos clientes € uma empresa de qualidade.

De acordo com Fitzsimmons e Fitzsimmons (2005), a avaliacdo da qualidade surge
ao longo do processo de prestacdo do servico. Cada contato com o cliente é uma
oportunidade para satisfazé-lo. A satisfacdo com a qualidade do servico pode ser
definida pela comparacéo da percepcao do servico prestado com as expectativas do
servico desejado. Superadas as expectativas, 0 servico € tido como de qualidade
elevada. Nado atendidas as expectativas, a qualidade é tomada por inaceitavel.

Quando as expectativas apenas se confirmam, a qualidade é satisfatoria.
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Considerando que a determinacdo da qualidade estid diretamente atrelada as
expectativas criadas, a empresa deve estar sempre a par destes anseios para

melhor atender seus clientes e ser adotada e escolhida por eles como qualificada.

2.4 Grau de satisfacdo dos clientes

Segundo Kotler (1998) satisfacdo pode ser tomada por resultado, que se traduz no
estado de realizacdo (ou decepcédo) advinda da expectativa que o consumidor
deposita sobre o produto ao investir valores e esperar beneficios em troca de tal

investimento.

Ha uma linha ténue que determina a satisfacdo do cliente e ela esta situada entre
aquilo que ele agrega ao obter determinado servico ou produto e aquilo que ele
idealizou agregar. E interessante que as empresas trabalhem no sentido de, mais do
gue responder as expectativas, supera-las. Quando a expectativa € respondida na
mesma medida é normal que o retorno seja a satisfacdo em seu aspecto mais
simples. Por outro lado, quando existe uma superacdo daquilo que se esperava, a
consequéncia é satisfacdo acompanhada de fidelizacdo (ou, no minimo, uma menor

predisposicao a buscar outra oferta).

Para Kotler (2006), o nivel de fidelidade cresce proporcionalmente ao valor oferecido
ao cliente. Quanto maior a satisfacdo maior a garantia de que uma melhor oferta ndo
sera o suficiente para leva-lo a optar pela mudanca. Isto porque outros aspectos,
além dos fatores logicos, figuraram no relacionamento, criando uma afinidade

emocional com a marca.

Segundo Cannie (1995) é importante que todos os colaboradores que atuam como
terminais de contato com o cliente sejam envolvidos no processo, pois sdo estas
pessoas que recebem a maioria dos sinais ou informacdes de insatisfacdo que o

cliente transmite. E um cliente insatisfeito € um ex-cliente em potencial.

Para Vavra (1993), o grupo de colaboradores de uma empresa que tem maior e
mais constante contato com os clientes deve atuar sob treinamento direcionado e

possuir certa autoridade delegada com o intuito de possibilitar que resolvam os
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problemas dos clientes. Apesar da importancia destacada deste grupo € sabido que
toda a empresa deve trabalhar em conjunto, buscando a satisfacdo do cliente

Kotler (2006) diz que no organograma da empresa, adotando-se uma piramide, o
cliente deve ocupar o topo, que estara acima do pessoal do contato direto, que
estara acima da geréncia de nivel médio, vindo por fim, a alta administracdo, na

base.

Independente de haver o pessoal da linha de frente, é importante que os outros
setores da empresa estejam diretamente envolvidos nesse contato com o cliente.
“Foi determinado que a grande maioria dos clientes insatisfeitos ndo fara esforgos
para fazer reclamac0bes; eles simplesmente passam a fazer negdcios com um
concorrente. Mas eles manifestam sua insatisfacdo junto a outros clientes
potenciais. Dessa forma, perder um cliente insatisfeito pode ser mais prejudicial do
que parece; um cliente magoado pode transmitir suas queixas a outros nove clientes
atuais ou potenciais, multiplicando por nove o grau de insatisfacéo!” (VAVRA, 1993,
apud CARLINI JUNIOR, 2003).

O cliente insatisfeito além de buscar o objetivo frustrado em outra empresa,
comunicara sua insatisfacdo a outras pessoas, podendo influencid-las. Tem sido
vista pelas empresas, de forma cada vez mais positiva, a andlise da relacdo entre
oferta e expectativa. Esta andlise deve ser feita através de um levantamento

especifico (sobre marca, preco e caracteristicas) voltado para a satisfacao.

Para Vavra (1993), se valer de meios para medir a satisfacdo dos clientes a
empresa tem a chance de aplicar, em forma de valor, as informac¢des obtidas ao seu

produto ou servi¢o, além de demonstrar que se importa com o cliente.
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‘ Propaganda ‘ Mecessidades Experiencias ‘
boca a boca [ passadas
| | |
|
Dimensoes da o Servico Qualidade Percebida do Servico
Qualidade em esperado 1. Expectativas excedidas @
Servicos ES<PS
Confiabilidade (Qualidade excepcional)
Responsabilida * 2 Expectativas atendidas @
de ES=PS
Empatia : {Qualidade Satisfatona)
Tangibilidade ] SEWEE 3.Expectativas ndo atendidas.@
percebido ES>PS
- (Qualidade inaceitavel)

Figura 1: Teoria da Desconfirmacao das Expectativas
Fonte: Lovelock e Wright (2001)

Ao mensurar a satisfacdo, a empresa passa a conhecer a opinido do cliente e, com
as informacdes colhidas, € possivel direcionar suas atividades. Sendo crucial que a
postura resultante dos dados obtidos seja difundida entre todo e cada membro da
empresa, de modo que todos estejam cientes da estrutura que sustenta o sistema

de atendimento.

2.5 Aidentificacdo e reconquista de clientes

Para Kotler (2006), satisfacdo tem sido o objetivo de todas as empresas. Dentre
essas, algumas adotam o diferencial de perseguir, além da satisfacdo, a confianca
dos clientes. Para tanto € necessario identificar seus clientes e criar um banco de

dados com todas as informacdes.

Quando se trata de marketing de relacionamento a empresa deve promover
atividades de retencdo, voltadas para os clientes atuais e também para aqueles que
por algum motivo foram perdidos. E estes Ultimos ndo devem ser deixados de lado,
pois a idéia é fazé-los adotarem nova visdo ou mesmo obter com eles informagdes

gue seréo uteis de alguma forma.
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Segundo Vavra (apud CARLINI JUNIOR, 2003), é interessante que a empresa
possua um sistema de reclamacdes facilitado. Para receber e reagir as
insatisfacbes. Sendo importante o contato mesmo com aquele cliente que partiram
por determinada raz&o, pois isto ajudara na identificacdo de desajustes que afetam a

estrutura e que podem afastar os clientes atuais.

Ao iniciar um trabalho de recuperacéo de clientes, a empresa identifica o cliente que
a deixou e busca conhecer o que o motivou para tanto, devendo adotar alguma
estratégia para trazé-lo de volta. Este programa € dividido em etapas. Na primeira,
identifica-se o fator motivador. Na segunda, a condicdo atual do cliente (habitos e
renda). Na terceira etapa tem-se a fase de contato com o cliente, ja pesquisada e

conhecida a melhor forma de aborda-lo.
O que normalmente motiva um cliente a deixar uma empresa:

e Quando o produto ou servico ndo atende as expectativas. Atrasos, falhas,
baixa qualidade, aumento de precos;

e Problemas no atendimento ou solucéo das reclamacoes;

e Baixa qualidade do tratamento;

e Oferta concorrente mais atraente.

E primordial que a empresa, desde o principio, evite que o cliente se afaste,
apresentando para tanto melhor desempenho que seus concorrentes. Aplicando o
benchmarking (técnica por meio da qual a organizacdo compara o seu desempenho
com o de outra) a empresa pode tomar ciéncia de seus aspectos positivos e

negativos, tomando as devidas providéncias com relacédo as respostas obtidas.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

A pesquisa tem como finalidade identificar o grau de satisfacado dos clientes, num
contexto de baixa de investimento por partes dos 6rgdos publicos, necessitando de

atingir mais o cliente privado, e se possivel, fideliza-lo.

3.1 Tipo e descricao geral da pesquisa

A pesquisa é descritiva, de natureza quantitativa e o procedimento é o estudo de
caso, conforme taxonomia demonstrada por Vergara (2006).

Por ter como objetivo analisar as informagdes da Escola Superior de Redes e
realizar os questionarios nas dependéncias da escola, 0s meios sdo documentais e

de campo, pois a pesquisa acontece onde os fenbmenos ocorrem.

Deu-se por intermédio de levantamento de dados, que segundo Fink e Kosecoff
(1985, apud GUNTHER; PASQUALI, 1996, p. 387), define-se como “método para
coletar informacao de pessoas acerca de suas ideias, sentimentos, planos, crencas,

bem como origem social, educacional e financeira.

O estudo possui carater transversal, pois os dados foram coletados em um Unico

momento da realidade.

3.2 Caracterizacao da organizacao, setor ou area

O setor estudado refere-se ao setor de educacdo, restringindo-se a capacitacao,
cursos profissionalizantes, cursos politécnicos. Faz parte da pesquisa a Escola

Superior de Redes.

A Escola Superior de Redes € uma organizagcdo social, ou seja, uma entidade

privada sem fins lucrativos que exerce atividades de interesse publico.
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A escola é mantida pela Rede Nacional de Ensino e Pesquisa, do Ministério da
Ciéncia e Tecnologia — responséavel pela primeira rede de acesso a internet no

Brasil.

A Escola Superior de Redes foi criada com objetivo de disseminar o conhecimento
em Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. A formacédo é pratica, pois constitui
de atividades em laboratérios de informatica que refletem situagBes, problemas e

desafios do dia-a-dia do profissional de redes.

Como grande parte de seus clientes serem 6rgaos publicos, o corte no orcamento
do setor Executivo para viagens e hospedagens causa um grande impacto na
receita da Escola Superior de Redes, pois a maior parte da receita provém de

servidores de 6rgaos e empresas estatais dos estados de todo o Brasil.

3.3 Populacao e amostra

A populagdo é “um conjunto de elementos ou conjunto de individuos que possuem
determinadas caracteristicas” (RICHARDSON; 1999, p. 158).

Segundo Richardson (1999, p. 158) a amostra é “qualquer subconjunto do conjunto
universal ou da populacdo. Desse subconjunto sdo estabelecidas as caracteristicas

necessarias para o objetivo da pesquisa”.

A amostragem do objeto de estudo foram 88 clientes. Neste caso, todos os alunos
gue estavam realizando os cursos no momento da captacdo de dados para a

pesquisa.

O método de amostragem utilizado foi o ndo-probabilistico, pois a amostra ndo foi
definida por fundamentacdo estatistica, e sim por conveniéncia (GIL, 2002). A
pesquisa foi aplicada com alunos da Escola Superior de Redes que realizaram um

ou mais cursos disponibilizados pela organizacéo.
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3.4 Caracterizacao dos instrumentos de pesquisa

O Instrumento utilizado para a coleta de dados da pesquisa foi um questionério, que
€ definido por Gil (2002, p. 144), como “‘um conjunto de questdes que sao
respondidas por escrito pelo pesquisado”. Foram somente coletadas respostas dos
alunos da Escola Superior de Redes. Apresentado no Apéndice A, o instrumento
possuiu questdes demograficas e o julgamento dos servicos da Escola Superior de
Redes.

As cinco primeiras perguntas sao referentes ao perfil do aluno. Foi perguntado qual
sua idade, sexo, estado civil, renda familiar, e grau de escolaridade. Na sexta
guestao foi questionado que fator leva ao cliente realizar o curso na Escola Superior
de Redes. A sétima questdo foi perguntada qual a satisfacdo do cliente/aluno nos
seguintes fatores: Atendimento; Infraestrutura, Professores, Material didatico; Preco

do curso; e na Escola como um todo.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

Os dados foram obtidos por meio de um questiondrio estruturado (questdes
elaboradas previamente e tracado um sequéncia légica) e ndo disfarcado
(MALHOTRA, 2001).

A coleta de dados ocorreu através de contato direto do pesquisador com o
fendmeno estudado, os alunos, pelo motivo do autor ter tido acesso ao objeto de

estudo, ja que fazia parte do quadro de funcionarios da Escola Superior de Redes.

No processo de andlise de dados, foi utiizado o software estatistico SPSS (Statistical
Package for the Social Science), onde, pelo qual, utilizou-se a frequéncia de todas

as variaveis consideradas nesta pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

O presente capitulo é dividido em duas partes, na primeira foram analisados o0s
resultados dos dado demogréaficos da amostra do objeto de estudo, e na segunda,
foram analisados os resultados correspondentes ao nivel de satisfacdo com cada
quesito dos servicos da Escola Superior de Redes, e uma andlise geral da

satisfacdo do clientes.

4.1 Dados demograficos da populacao estudada

4.1.1 Idade dos entrevistados

A faixa etaria dos entrevistados esta situada num intervalo que variou entre 16 e 65
anos, onde 3,4% dos que responderam situam-se numa amplitude de 16 a 20 anos;
27,2% dos entrevistados tinham entre 21 e 30 anos; 41% entre 31 e 40 anos; 21,6%
entre 41 e 50 anos; 5,7% entre 51 e 60 anos e 1,1% entre 61 e 65 anos.

Tabela 1 — Idade dos entrevistados

Idade Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
16 a 20 3 3.4
21a 30 24 27,2
31a40 36 41
41 a 50 19 21,6
51 a 60 5 5,7
61 a 65 1 11
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa
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Entdo, como apresentado na Tabela 1, o publico que procura os cursos da Escola

Superior de Redes concentra-se entre 21 e 50 anos.

4.1.2 Sexo dos entrevistados

O indice do sexo dos entrevistados apresentou-se preponderantemente maior. Onde

foi observado que 89,8% dos alunos sdo do sexo masculino, enquanto somente

10,2% sao do sexo feminino.

Tabela 2 — Sexo dos entrevistados

Sexo Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Masculino 79 89,8
Feminino 9 10,2
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

Entdo, como apresentado na Tabela 2, os clientes que procuram 0s cursos da

Escola Superior de Redes, a maioria concentra-se no sexo masculino.

4.1.3 Estado Civil dos entrevistados

O indice do estado civil dos entrevistados apresentou que, 23,9% sao solteiros(as);

52,3% séo casados(as); 20,4% séao divorciados(as); e 3,4% sao viluvos(as).

Tabela 3 — Estado civil dos entrevistados

Estado Civil Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Solteiro (a) 21 23,9

Casado (a) 46 52,3
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Divorciado (a) 18 20,4
Viuvo (a) 3 3,4
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

Portanto, como visto na Tabela 3, € concluido que a maioria dos clientes que

procuram os cursos da Escola Superior de Redes é casada.

4.1.4 Renda familiar dos entrevistados

O indice de renda familiar dos entrevistados apresentou que, 3,4% possuem uma
renda de 1 a 3 salarios minimos; 30,7% possuem uma renda de 3 a 7 salarios
minimos; 38,6% possuem uma renda de 8 a 11 salarios minimos; 18,2% possuem
uma renda de 12 a 15 salarios minimos; 9,1% possuem uma renda acima de 15

salarios minimos, considerando o salario minimo de R$ 545,00.

Tabela 4 — Renda familiar dos entrevistados

Renda Frequéncia Frequéncia
(salario minimo) Absoluta Percentual
1 a 3 salérios 3 3,4
4 a 7 salarios 27 30,7
8 a 11 salarios 34 38,6
12 a 15 salarios 16 18,2
Acima de 15
) 8 9,1
saléarios
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

De acordo com os resultados apresentados na Tabela 4, conclui-se que dos clientes

gue procuram 0S Ccursos, a maioria possui renda acima de 8 salarios minimos.
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4.1.5 Nivel de escolaridade dos entrevistados

O indice de nivel de escolaridade dos entrevistados apresentou que, nenhum aluno
possui somente o 1° grau completo; 31,8% possuem o0 2° grau completo; 46,6%
possuem O curso superior incompleto; 15,9% possuem o0 curso superior completo;
5,7% sao Mestres; e nenhum é Doutor.

Tabela 5 — Nivel de escolaridade dos entrevistados

Nivel de Frequéncia Frequéncia
Escolaridade Absoluta Percentual
1° grau completo - -
2° grau completo 28 31,8
Superior
_ 41 46,6
incompleto
Superior completo 14 15,9
Mestre 5 5,7
Doutor - -
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

De acordo com o apresentado na Tabela 5, conclui-se que dos clientes que

procuram 0S Cursos, a maioria nao possui nivel superior completo.
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4.2 Opinido do cliente

4.2.1 Fator que mais influencia na contratacdo de cursouperior de
Redes

O indice dos fatores que levam ao cliente contratar o curso sédo: Atendimento 17,0%;
Infraestrutura 18,2%; Professor 42,0%; Material didatico 20,5%; Preco do curso
2,3%.

Tabela 6 — O que leva a contratagcéo de curso da Escola Superior de Redes

Fatores Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Atendimento 15 17,0
Infraestrutura 16 18,2
Professor 37 42,0
Material didatico 18 20,5
Preco do curso 2 2,3
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

O que leva a crer que a Escola Superior de Redes deve procurar maneiras de
melhorar os precos dos cursos, pois como Visto, ndo é atraente ao cliente. E
necessario também que a organizacdo mantenha o bom nivel dos professores, ja

gue € o maior atrativo de clientes e receita.

Contudo é preciso levar em conta que, quando um cliente avalia apenas um
elemento, Kotler (2006) destaca que é preciso levar em conta que os clientes tem
opinides diferentes quanto ao que seria um bom professor. A organizagdo deve

manter em mente que dois alunos podem se dizer satisfeitos por razbes diferentes.

E importante para a organizacdo realizar levantamentos periodicos para medir a

satisfacdo dos clientes, pois o nivel de satisfacdo pode sempre variar.
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4.2.2 Grau de satisfacdo sobre o atendimento

Esta pergunta foi realizada para que se pudesse medir a qualidade do atendimento
prestado aos clientes. Como resultado, 5,7% declararam-se insatisfeitos diante o
atendimento; 63,6% declararam-se satisfeitos; e 30,7% declararam-se muito

satisfeitos.

Tabela 7 — Grau de satisfacéo do atendimento

Alternativas Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Pouco satisfeito 5 57
Satisfeito 56 63,6
Muito satisfeito 27 30,7
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

E verificado ent&o, que o indice de clientes satisfeitos é de 94,3%, o que é muito
bom para a organizagdo e para o relacionamento com os clientes. Mas é importante
atentar que a maioria mostra-se apenas “satisfeito” 63,6%, e clientes apenas
satisfeitos ndo séo fiéis a empresa. A Escola Superior de Redes precisa trabalhar
um pouco mais esse gquesito para atingir a exceléncia em atendimento, e assim,

fidelizar seus clientes.

4.2.3 Grau de satisfacéo sobre a infraestrutura

A pergunta foi realizada para que se pudesse medir a qualidade da infraestrutura
(salas de aula, computadores, banheiros) oferecida aos clientes. Como resultado,
5,7% declararam-se insatisfeitos diante o atendimento; 63,6% declararam-se

satisfeitos; e 30,7% declararam-se muito satisfeitos.

Tabela 8 — Grau de satisfacéo da infraestrutura
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Alternativas Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Pouco satisfeito 2 2,3
Satisfeito 33 37,5
Muito satisfeito 53 60,2
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

Resultou num indice alto de satisfacdo na infraestrutura, reflexo de computadores de
ponta, salas com ar condicionado e projetor multimidia. Neste quesito, a organizacao
possui neste momento, 60,2% dos clientes “muito satisfeitos”, o que é 6timo para

fidelizacao.

4.2.4 Grau de satisfacao sobre os professores

Para medir a satisfacdo sobre os professores, foi realizada esta pergunta, resultando
em: 12,5% declararam-se insatisfeitos quanto aos professores; 58% declararam-se

satisfeitos; e 29,5% declararam-se muito satisfeitos.

Tabela 9 — Grau de satisfacéo sobre os professores

Alternativas Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Pouco satisfeito 11 12,5
Satisfeito 51 58,0
Muito satisfeito 26 29,5
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

Resultou num indice alto de satisfacdo, mas, a organizagdo possui neste momento,

58% dos clientes apenas “satisfeitos”, o que ndo € um agente fidelizador. A escola
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precisa aumentar o nivel do professores, assim como sua capacidade de ministrar

aulas.

4.2.5 Grau de satisfacao sobre o material didatico

Esta pergunta foi realizada para que se pudesse medir a satisfacdo quanto ao
material(apostilas) entregue aos alunos. Como resultado, 56,8% declararam-se

insatisfeitos; 31,8% declararam-se satisfeitos; e 11,4% declararam-se muito

satisfeitos.
Tabela 10 — Grau de satisfacédo sobre o material didatico
Alternativas Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Pouco satisfeito 50 56,8
Satisfeito 28 31,8
Muito satisfeito 10 11,4
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

O resultado é preocupante, pois o indice de insatisfacdo é muito alto, 56,8%. Neste
quesito, a organizacdo precisa atualizar e melhor o material, urgentemente, pois se

esse panorama continuar, muitos clientes criardo averséo a escola.

4.2.6 Grau de satisfacdo sobre o preco do curso

Para medir a satisfacdo sobre o preco dos cursos, foi realizada esta pergunta,
resultando em: 21,6% declararam-se insatisfeitos face o preco; 68,2% declararam-se

satisfeitos; e 10,2% declararam-se muito satisfeitos.

Tabela 11 — Grau de satisfagé&o sobre o preco do curso



Alternativas Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Pouco satisfeito 19 21,6
Satisfeito 60 68,2
Muito satisfeito 9 10,2
Total 88 100,0
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Fonte: Dados de Pesquisa

O resultado sobre a satisfacdo quanto ao preco foi satisfatorio, ja que 78,4% dos
clientes estdo satisfeitos, mas deve ser atentado que 68,2% dos clientes apenas se

declaram “satisfeitos”, o que pode nao fidelizar o cliente.

4.2.7 Nivel geral de satisfacao

A pergunta foi realizada para que se pudesse medir 0 nivel geral de satisfacdo dos
servicos da Escola Superior de Redes. Resultado em 13,6% declararam-se
insatisfeitos; 48,9% declararam-se satisfeitos; e 37,5% declararam-se muito

satisfeitos.

Tabela 12 — Nivel geral de satisfacdo

Alternativas Frequéncia Frequéncia
Absoluta Percentual
Pouco satisfeito 12 13,6
Satisfeito 43 48,9
Muito satisfeito 33 37,5
Total 88 100,0

Fonte: Dados de Pesquisa

A organizacdo possui um bom indice de satisfagdo geral e com um adicional de um
bom indice de clientes “muito satisfeitos”, 37,5% visto que é uma razoavel parte dos

clientes.
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CONCLUSOES E RECOMENDACOES

O objetivo geral dessa pesquisa foi identificar o nivel de satisfacdo do servigco
prestado pela organizacdo social Escola Superior de Redes. Para atingir esse

objetivo, foram estabelecidos trés objetivos especificos.

O primeiro objetivo especifico era identificar o perfil dos clientes da Escola Superior
de Redes. Para alcancar esse objetivo, foram realizadas cinco perguntas de cunho
demografico aos alunos da Escola Superior de Redes: Qual sua idade; Qual seu
sexo; Qual sua renda familiar; Qual seu grau de escolaridade. O perfil do cliente que
mais se mostrou presente foi: homem de 31 a 40 anos de idade, casado, recebendo

de 8 a 11 salarios minimos por més, cursando ensino superior.

O segundo objetivo especifico era analisar, especificamente, o perfil do cliente, e o
grau de satisfacdo dos clientes, por cada tipo de servico prestado pela Escola
Superior de Redes. Para atingir esse objetivo, foi realizada uma analise dos
resultados obtidos com os questionarios. Verificou-se que os clientes sao atraidos a
realizar os cursos da Escola Superior de Redes por causa dos professores
presentes. Verificou-se também, que, os alunos estdo muitos satisfeitos com o
atendimento e com a infraestrutura. No caso dos professores e do preco do curso,
os alunos se encontram satisfeitos. E em relagdo ao material, os alunos se

encontram insatisfeitos, o que deve ser um alerta a organizacao.

O terceiro objetivo especifico era identificar em qual area a Escola Superior de
Redes deve melhorar para atender melhor seus clientes. Para atingir esse objetivo,
foi realizada a andlise dos dados obtidos com o questionario. Verificou-se que os
clientes somente estdo “satisfeitos” em relacdo aos professores e os precos dos
cursos, e é necessario atentar com gravidade, que o material didatico oferecido é
insatisfatério e deixou os clientes insatisfeitos. E preciso que a Escola Superior de
Redes capacite seus professores para uma melhor atuagéo; mexa na sua politica de
precos para realizar promocdes ou entdo, diminui-los para deixa-los mais atrativos
ao cliente; e que seja feita, urgentemente, uma revisao e alteracdo do material
didatico oferecido pela escola, pois caso a situagdo continue por mais tempo, 0s
clientes se afastardao da organizacao e virariam clientes de outras escolas de ensino

técnico.
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A satisfacdo é o elemento que demonstra o sucesso de uma organizacdo nos dias
de hoje. A organizacdo que colocar no topo de sua piramide a preocupagao com a
satisfacdo de seus clientes, e que também trabalhe para direcionar suas acfes ao
atendimento dessas preocupacdes, tera seu sucesso concretizado e o volume de

vendas lucrativo.

Buscar a satisfacdo do cliente ndo € uma tarefa simples, pois envolve um estudo
detalhado e sistematizado sobre o mercado-alvo(funcionarios publicos, pessoas
juridicas e pessoas fisicas) que o seu produto(cursos técnicos) deseja atingir. Para
se obter satisfacdo dos clientes, é necessério também verificar se ha satisfacao
dentro da organizagao.

Vale ressaltar que o que for satisfatério para um cliente pode ndo ser para o outro. O
mesmo fator pode satisfazer aos clientes por motivos diferentes. Portanto, é
importante realizar levantamentos periddicos para medira a satisfacdo de seus
clientes e mercado-alvo, pois essa satisfacdo € volatil e sempre esta em mudanca.
Atingir a satisfacdo do cliente € muito importante, e deveria ser meta para as

organizacdes que desejam receita alta e sucesso duradouro.

As limitacdes de pesquisa se deram pelo curto espaco de tempo em que os dados
foram coletados e pela quantidade limitada de clientes que responderam o0s

questionarios.

As contribuicbes alcancam significativamente o meio gerencial, pois a Escola
Superior de Redes, de posse deste material, pode aplicar as observacdes
demonstradas neste trabalho na sua propria gestdo, deste modo, ela corrigira falhas

em sua gestdo, assim como pode alavancar sua captacao e retencao de clientes.

As recomendacfes para estudos futuros sdo um acompanhamento mais longo
dentro da Escola, e captacdo de dados de um volume maior de clientes da Escola
Superior de Redes. Alguns itens podem ser reelaborados de acordo com a
necessidade de pesquisa da organizagao.
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APENDICES

Apéndice A — Questionario

Prezado(a) respondente,

Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do curso de Administracéo de
Empresas da UnB, com o objetivo de conhecer o grau de satisfacdo dos
alunos/clientes da Escola Superior de Redes. O requisito para respondé-la é estudar
na Escola Superior de Redes. Ndo ha a possibilidade de identificacdo das respostas.

Muito obrigado por colaborar.

1- Qual a sua idade?
1.( )Del6a20anos 3.( )De31a40anos 5.( )De51a60anos

2.( )De21la30anos 4.( )De4lab50anos 6.( )De61a65anos

2- Qual o seu sexo?
1.( ) Masculino

2.( ) Feminino

3- Qual seu estado civil?
1.( ) Solteiro(a) 3.( ) Divorciado(a)

2.( ) Casado(a) 4.( ) Viavo(a)

4- Qual sua renda familiar?
1.( ) Até 3 salarios minimos 4.( ) De 12 a 15 salarios minimos
2.( ) De 4 a 7 salarios minimos 5.( )Acima de 15 salarios minimos

3.( ) De 8 a 11 salarios minimos



40

5- Qual seu nivel de escolaridade?
1.( ) 1° grau completo 3.( ) Superior incompleto 5.( ) Mestrado

2.( ) 2° grau completo 4.( ) Superior completo 6.( )Doutorado

6- O que te leva a realizar o curso da Escola Superior de Redes?
1.( ) Atendimento 3.( ) Professores 5.( ) Preco do curso

2.( ) Infraestrutura da Escola 4.( ) Material didatico

7- Qual o seu nivel de satisfacdo nos quesitos abaixo?

Atendimento

Professores 1 2 3

Preco do curso 1 2 3




