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RESUMO

Pesquisa sobre a relevancia do gerenciamento das informagcdes de clientes e
concorrentes para as definicbes estratégicas das instituicdes privadas de educagao
superior de Curitiba. Adota o método comparativo de casos para analisar os
ambientes da FAE Business School e a Pontificia Universidade Catélica. Para a
coleta de dados utiliza entrevistas semi-estruturadas, observagcdes nao participativas
e analise de documentos e home page, levantando quais as informacgdes sobre 0s
clientes e concorrentes sao coletadas, como elas sdo geridas e qual a relevancia do
seu gerenciamento para as definicoes estratégicas das instituicbes em questao. Os
resultados revelam que a FAE Business School utiliza as informag¢des de seus
alunos/clientes com uma certa freqiéncia, porém ndao ha um monitoramento de sua
concorréncia, ja a Pontificia Universidade Catdlica utiliza apenas algumas
informagdes dos alunos/clientes e também n&o utiliza o monitoramento da sua
concorréncia.

Vi



1 INTRODUCAO

As principais mudancas ocorridas na economia e na sociedade em geral
estdo relacionadas, em grande parte, ao processo de globalizagdo por qual as
organizagdes atravessam. De acordo com REZENDE e ABREU (2000, p. 105), “a
globalizacdo da economia ainda ira impor novas e adicionais dificuldades e
problemas nas empresas tradicionais. Todavia, para aqueles que se adaptarem aos
novos tempos, serdo criadas novas oportunidades de neg6cios”, compreender que o
uso da informacédo pela organizacdo pode influenciar positivamente em diversos
setores pode ser um bom comeco pois, “a informacao nos dias de hoje tem um valor
significativo e pode representar grande valor para quem a possui, seja pessoa, seja
instituicao” (REZENDE e ABREU, 2000, p. 97).

O conhecimento do ambiente em que se esta inserido traz a organizacao a
visdo das possiveis mudangas, assim como da situagdo real. A utilizacdo de
ferramentas de auxilio para a analise de ambientes se faz presente em muitas
organizagdes, tais como scanning ambiental e técnica SWOT, abordadas neste
estudo. Ao levantar fatores do ambiente é possivel estabelecer variaveis que
poderdo a ser utilizados como indicadores de melhorias. Estes podem ser
formulados através do monitoramento das informacdes dos concorrentes.

Almejar uma atuagdo dominante no atual mercado faz com que as
organizagdes se voltem a apresentacdo de produtos/servicos através de um
diferencial. O conhecimento das necessidades, expectativas e do perfil de seus
clientes possibilita a personalizacdo da prestacao do servigo ou apresentagdo do
produto, criando diferenciais que podem assegurar a fidelizacao do cliente.

A organizagdo é cercada de informagbes de diferentes aspectos, mas
“apenas quando a geréncia da informagdo é conscienciosamente administrada e
encarada como um aspecto natural da vida organizacional é que surgirdo
organizagdes verdadeiramente baseadas na informagao” (McGEE e PRUSAK, 1994,
p.153).

Entendendo o fato de que as definicbes estratégicas devem ter um
embasamento que forneca subsidios relevantes, pode-se atribuir as informacoes



sobre cliente e concorrente como parte deste embasamento como mostra o presente
estudo.

O momento pelo qual passamos € chamado de Era da Informacdo e do
Conhecimento, que ALBAGLI (1999, p. 291) define como “configuracdo de um
padrdao socio-técnico-econdmico, hoje emergente, em que as atividades humanas
estdo baseadas e organizadas em torno das atividades de geracao, recuperacao e
uso de informagdes e conhecimentos”, 0 que nos leva a entender que a estruturagéo
das informacdes internas e externas das organizacdes é de suma importancia para a
adaptagdo da mesma na sociedade atual pois, “na sociedade da informag&o ou na
“sociedade pos-industrial”, a hegemonia econémica e social é exercida ndo mais
pelos proprietarios dos meios de produgéo, e sim por aqueles que administram o
conhecimento e podem planejar a inovacdao” (TARAPANOFF, 2001, p. 43).

Ao identificar as tendéncias do ambiente em que estamos inseridos, percebe-
se um fator de grande importancia nesta nova sociedade, ou seja a informacéo é
utilizada como diferencial em muitas ocasides pois, “0 propésito da informagéo é o
de habilitar a empresa a alcangar seus objetivos pelo uso eficiente dos recursos
disponiveis, nos quais se inserem pessoas, materiais, equipamentos, tecnologia,
dinheiro, além da propria informacdo” (OLIVEIRA' apud REZENDE e ABREU, 2000,
p. 107). Na tentativa de otimizar a atuacao das organizacdes a informacao pode
contribuir com o fator da competitividade, “ao atuar na definicao estratégica sobre o
ambiente competitivo e sobre a organizagdo, a informacao auxilia os executivos a
identificar tanto ameacas quanto oportunidades para a empresa e cria 0 cenario para
uma resposta competitiva mais eficaz” (REZENDE e ABREU, 2000, p. 109).

O ambiente de atuagédo das instituicées privadas de educacao superior de
Curitiba se encontra em um momento de grande competitividade apresentando o
namero de 42 instituigbes concentradas nesta regido, como mostra os dados do
Instituto Nacional de Estudos e Pesquisa Educacionais — INEP (2004). O elevado
namero de oferta pode diminuir a demanda, aumentando a competitividade que
“esta ligada a capacidade da organizacdo de entender e gerir 0S recursos
simbdlicos, mediante a adequacado as normas e padrées de condutas socialmente
valorizados” (MACHADO-DA-SILVA e BARBOSA, 2002, p. 9).

" OLIVEIRA, D. P. R. Sistemas de informac6es gerenciais. Sao Paulo: Atlas, 1998.



O estudo analisa e compara o caso da FAE Business School, uma faculdade,
e o da Pontificia Universidade Catdlica do Parand na tentativa de estabelecer
relagdes entre o gerenciamento das informagdes dos clientes e concorrentes para as
definicbes estratégicas de ambas as instituicées, levando em consideracdo suas
diferentes e caracteristicas. Ao realizar a pesquisa levou-se em consideragao que
essas instituicbes devem, segundo o Decreto n® 2.306, Art. 7°, obedecer a legislagao
mercantil. De certo modo a preocupagdo com a administracdo destas instituicoes
deve optar pela qualidade, para isso acredita-se que o conhecimento das
informacdes sobre clientes é de suma importancia, pois ao reconhecer o cliente
pode-se melhor atende-lo. J& o conhecimento das informagdes dos concorrentes
permite as organiza¢cdes uma visdo do seu ramo a partir das experiéncias dos

concorrentes.

1.1 OBJETIVOS

1.1.1 Objetivo Geral

Identificar a relevancia do gerenciamento das informacdes sobre o cliente e a
concorréncia para as definicoes estratégicas da FAE Business School e da

Pontificia Universidade Catolica do Parana.

1.1.2 Objetivos Especificos

a) levantar as informagdes que as instituicées privadas de educagao superior
do referido estudo obtém sobre clientes e concorrentes;

b) identificar os mecanismos de gerenciamento das informagdes de clientes e
concorrentes nas instituicdes do estudo;

c) analisar a relevancia das informag6es dos clientes e concorrentes para as
definicbes estratégicas das instituicdes privadas de educacgéo superior, do

estudo.



1.2 JUSTIFICATIVA TEORICO-PRATICA

A utilizagado da informacéao se da em diversos ambientes organizacionais, em
muitos casos esse recurso passa a ter um papel estratégico a medida que contribui
para as definicdes estratégicas da organizacao. Este estudo tem como contribuicdo
pratica identificar e compreender o gerenciamento e uso de informagdes de clientes
e concorrentes na definicdo estratégica das instituicbes em questdo, as mesmas
poderdo identificar a importancia do gerenciamento de suas informacdes para
embasar seu processo de definicdo estratégica.

O gerenciamento de informacdes externas, como conhecimento das
necessidades, expectativas e satisfacao do cliente e analise dos concorrentes, pode
“representar a maior oportunidade para o futuro crescimento dos negécios”
(DAVENPORT, 1998, p.275), pois é partindo de informagdes que estdo em sua
volta, sejam elas experiéncias de outras organizacdes ou de seus proprios clientes,
que as organizagdes podem se adaptar ao ambiente em que estéo inseridas.

Em relacdo a contribuicdo tedrica, pode-se verificar a importancia que
informagbes relevantes representam as organizagdes no momento em que as
mesmas sao influenciadas pelo ambiente externo, assim pelas definicoes
estratégicas, desta maneira entende-se que o0 uso destas informagbes pelas
instituicoes podem estabelecer varidveis que justifiquem ou melhorem a sua posicao
no mercado.



2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Para dar inicio a pesquisa, realizou-se o levantamento da literatura pertinente ao
assunto explorado. Nao se trata de um levantamento exaustivo, porém o requisito de
escolha recaiu sobre a qualidade e relevancia do material coletado. Como forma de
estruturacado estad secdo foi segmentada em cinco sub-se¢des de acordo com o

assunto abordado.

2.1 INFORMAGAO E SEU USO NAS ORGANIZACOES

O termo informacao é utilizado com certa freqiiéncia, porém nem sempre o
emprego estd de acordo com o seu significado. De maneira ilustrativa observa-se
que LE COADIC (1996, p. 5) entende que informacao “é um conhecimento inscrito
(gravado) sob forma escrita (impressa ou numeérica), oral ou audiovisual’, e que
“comporta um elemento de sentido”, ou seja, traz significado em sua mensagem.
DAVENPORT (1998, p.18) nomeia a informacao “como dados dotados de relevancia
e proposito”, que exigem analise e traz como caracteristica a dificuldade para
transferi-la com absoluta fidelidade. Para DANTE (1998, p. 3), informacbes sao
“‘dados ou matéria informacional em relatério ou estruturada de maneira
potencialmente significativa”. Ja& na visdo de STAIR e REYNOLDS (2002, p. 04)
“informacédo € uma colecao de fatos organizados de modo que adquirem um valor
adicional além do valor dos préprios fatos”.

Para REZENDE e ABREU (2000, p. 108), “o valor da informagdo € um
conceito muito relativo: nem todas as informagdes apresentam a mesma importancia
para uma decisao e, por melhor que seja a informagéo, se ndo for comunicada as
pessoas interessadas em forma de conteludo adequado, ela perde todo o seu valor”,
ou seja o seu formato e o direcionamento ao usuario certo influenciam sua
qualidade. Para STAIR e REYNOLDS (2002, p. 7), “o valor da informacao esta
diretamente ligado ao modo com que esta auxilia os tomadores de decisdo a
alcancar as metas de sua organizacao”. Estes autores acrescentam a questdo da
utilizagdo e significancia da informacao. STAIR e REYNOLDS (2002) apontam



caracteristicas que constituem as informagdes valiosas. Essas caracteristicas séo

melhor visualizadas no quadro abaixo:

QUADRO 1 — CARACTERISTICAS DA INFORMAGAO VALIOSA

Caracteristicas

Definicoes

Precisa

A informagéo precisa ndo contém erro. Em alguns casos, a informagéao
imprecisa é gerada porque dados imprecisos sao alimentados no processo de
transformagao (isso € comumente chamado de entra lixo e sai lixo).

Completa

A informacao completa contém todos os fatos importantes. Por exemplo, um
relatério de investimento que nao inclua todos os custos importantes nao é
completo.

Econbmica

A informagéo deve ser relativamente econémica para ser viabilizada. Os
tomadores de decisdes sempre precisam equilibrar o valor da informagéo com
o custo de produzi-la.

Flexivel

A informacéo flexivel pode ser usada para uma variedade de propésitos. Por
exemplo, a informagéo sobre o estoque disponivel para uma pega em particular
pode ser Util para o vendedor num fechamento de venda, para o gerente de
producéao que determina a necessidade ou nao de mais estoque, e para o
executivo financeiro, que especifica o valor total que a empresa investiu em
estoque.

Confiavel

A informacéo confiavel pode ser dependente de algum outro fator. Em muitos
casos, a confiabilidade depende do método de coleta dos dados. Em outros
exemplos, a confiabilidade depende da fonte de informagao. Um rumor, sem
fonte conhecida, sobre a elevacdo de preco do petréleo pode ndo ser confiavel.

Relevante

A informacéo relevante é essencial ao tomador de decisdo. A queda do prego
da madeira pode nao ser relevante para um fabricante de chip de computador.

Simples

A informacéo também deve ser simples, ndo excessivamente complexa.
Informacao sofisticada e detalhada pode sobrecarregar o conjunto de
informacdes. Quando um tomador de decisdo dispde de muita informagao, ha
dificuldade em determinar qual delas é realmente importante.

Pontual

Informacao pontual é aquela obtida quando necessaria. Por exemplo, as
condi¢des do tempo para a Ultima semana néo interferirdo na escolha de se
vestir hoje.

Verificavel

A informacéo deve ser verificavel. Isso significa que vocé pode conferi-la e se
assegurar de que esta correta, talvez confrontando muitas fontes para a
mesma informacao.

Acessivel

A informacéo deve ser facilmente acessivel aos usuarios autorizados. Obté-la
na forma correta e no tempo certo atenderd, certamente, as suas
necessidades.

Segura

A informacao deve ser segura para possibilitar seu acesso apenas pelos

usudrios autorizados.

FONTE: STAIR e REYNOLDS (2002, p. 6).




Quando utilizada como insumo em definicbes estratégias, a informacéo
podera ser entendida como estratégica, pois para LEITAO (1993, p.121) “pode-se
admitir que uma informacao é estratégica, desde que seja utilizada no processo de
reflexdo, decisdo e monitoragdo estratégica”. A autora também coloca uma
interpretacdo mais classica quando “considera como informacao estratégica apenas
aquelas que consideram o processo estratégico, ou seja, as ligadas ao ambiente
externo e ao futuro da empresa” (LEITAO, 1993, p.121). Nota-se que diante desta
interpretacdo a informacdo estratégica volta-se ao ambiente externo e a
preocupacao com futuros acontecimentos, e estd diretamente ligada ao
posicionamento futuro da organizacéao.

Mas para CARVALHO (2001) “a informagdo apo6s ser analisada, passa a ter
valor estratégico (...) para produzir informagao estratégica é preciso conhecer as
necessidades da empresa inclusive planejar o seu futuro”, analisando as idéias
desses autores pode-se destacar a importancia de desprender uma parcela de sua
atencao para os acontecimentos futuros.

Ao abordar a caracteristica da informagdo como um elemento dotado de um
significado, percebe-se que a sua utilizacao pode ser de grande relevancia para as
organizagdes. Segundo DANTE (1998, p. 95), “existe e existira informacdo em
qualquer agao ou intencdo de negdcio da humanidade, portanto, ndo ha organizagéao
sem informacao, ha organizagdes desinformadas, o que constituem hoje em dia uma
grande desvantagem em todos os planos de seu negocio e de sua esséncia”, sendo
assim a utilizagdo das informacdes, que ja estao presentes na organizacao, contribui
para os encaminhamento da mesma.

De acordo com REZENDE (2002, p.17) “as organizagbes necessitam de
informagbes oportunas e conhecimentos personalizados, para efetivamente auxiliar
seus processos decisorios e sua gestdo empresarial, principalmente por estarem
enfrentando um mercado altamente competitivo, globalizante e turbulento”.
Reconhecer o ambiente em que esté inserida, os clientes e seus proprios processos
pode oferecer subsidios necessarios para otimizar resultados. Pode-se dessa
maneira acompanhar o raciocinio de que “o sucesso de qualquer organizagao passa
pelo dominio e utilizacdo das informagdes necessarias ao seu negocio”
(NAVES,1999, p. 51). MORESI (2001, p. 112) ¢é da mesma opinido enquanto

declara que “a importancia da informagédo para as organiza¢des € universalmente



aceita, constituindo, sendo o0 mais importante, pelo menos um dos recursos cuja
gestao e aproveitamento estdo diretamente relacionados ao sucesso desejado”. O
uso da informacdo s6 terda o efeito desejado nas organizagcbes se a gestdo da
mesma acontecer com seriedade.

Para REZENDE e ABREU (2000, p. 103) as “empresas devem evoluir da
chamada empresa tradicional para a empresa baseada na informagédo, onde o
compartilhamento das informacdes e o trabalho cooperativo sdo os principais focos
da estratégia de gestdao”. As diferencas basicas destes dois modelos de empresas

sdo esquematizadas pelos autores no quadro a sequir:

QUADRO 2 - DIFERENCAS DA EMPRESA TRADICIONAL PARA A EMPRESA
BASEADA NA INFORMACAO

Empresa Tradicional Empresa Baseada na Informacao
- burocracia - consenso
- padronizagao dos produtos e servigcos - massificacao personalizada e qualidade
- padronizagao de salarios - salarios baseados no conhecimento agregado

aos negocios

- estrutura hierarquica - descentralizagdo a diluicao da hierarquia

- autoridade - geréncia participativa e diluigdo da autoridade

- centralizacao - recursos descentralizados, sinergia, trabalho em
equipe

- controle e centralizagcdo da informacao - compartilhamento das informacoes

- processo decisério centralizado - decisbes participativas, geréncias  por

processos, gerenciamento por resultados

- planejamento centralizado - pensar globalmente e agir localmente

- controle centralizado - controle descentralizado

FONTE: REZENDE e ABREU (2000, p. 104).

O reconhecimento da presenga da informagdo nas organizagbes permite a
mesma utiliza-la em diferentes contextos na procura da otimizacao dos seus
resultados. A analise do ambiente em que esta inserida ira oferecer um universo rico
em informacdes Uteis para a organizacao.

Para um desempenho satisfatério, as organizacbes tentam se moldar ao
mercado, este por sua vez apresenta a instabilidade como fator dificultante. Mesmo

vivenciando a globalizacdo, cada organizagdo traz um ambiente diferenciado




dependendo de sua area de atuacdo. Para ROBBINS (2002, p.89), “o seu carater
preciso depende do nicho que a empresa demarcou para si mesma em relacao a
gama de produtos e servigos que oferece e os mercados que atende”. J& WRIGHT,
KROLL e PARNELL (2000, p. 47) denominam esse ambiente especifico de atuacédo
como “setor industrial: um grupo de empresas que produzem mercadorias ou
oferecem servigcos concorrentes”.

Ao se expor a diversos fatores presentes em seu nicho, entende-se que “o
ambiente institucional pode prescrever o critério de selecado ambiental para julgar se
uma organizagdo ou populacao inteira deve ou nao sobreviver” (BARNETT e
CARROLL? apud BAUM, 1998, p.164). Devido ao fato do ambiente criar ameacas
ou oportunidades, se faz necesséario o levantamento de informagcées do mesmo na
tentativa de conhece-lo e entdo se adaptar as mudancas visando sustentabilidade.
Porém segundo BAUM (1998, p.139), “os individuos ndo podem sempre (ou
freqUentemente) determinar previamente que variagées serdo bem sucedidas ou
quais irdo mudar as estratégias e as estruturas de suas organizagbes rapido o
suficiente para acompanhar as demandas de ambientes incertos e mutaveis”. Para
nao ter surpresas, muitos profissionais recorrem a atividades como “scanning
ambiental — coleta e andlise de informagdes sobre tendéncias ambientais relevantes”
(WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, p.57) e “sondagem ambiental — triagem de
grandes quantidades de informagdo para detectar tendéncias emergentes,
monitoracdo das acdes dos demais e criagdo de um conjunto de cenarios”
(ROBBINS, 2002, p. 93).

O uso de técnicas que permitam uma visualizacao das tendéncias futuras é
uma oportunidade de se preparar aos provaveis acontecimentos futuros. Essas
técnicas ndo descrevem a exata situacao futura e sim formulam suposicbes que
localizam a organizagéo ao novo, podendo a partir disso preparar uma adaptacao.

No campo de analise ambiental encontra-se a técnica SWOT, que abrange o
ambiente interno e externo na tentativa de identificar pontos fortes (strengths),
pontos fracos (weakness), oportunidades (opportunities) e ameacgas (threats). “O

objetivo da analise é possibilitar que a empresa se posicione para tirar vantagem de

2 BARNETT, W. P., CARROLL, G. R. How institutional constraints affected the organization of early
American telephony. Journal of Law Economics, and Organization, 9: 98 — 126-193.
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determinadas oportunidades do ambiente e evitar ou minimizar as ameacas
ambientais. Com isso, a empresa tenta enfatizar seus pontos fortes e moderar o
impacto de seus pontos fracos” (WRIGHT, KROLL E PARNELL 2000, p.86).
Segundo SILVEIRA (2001, p. 209), “a aplicagdo da analise SWOT deve-se a
necessidade permanente de as organizagbes disporem de andlises sobre seu
posicionamento em um ambiente turbulento”. De posse de informagdes internas e
externas a analise da situacao da organizacao ocorre de maneira concisa.

A inteligéncia competitiva também é usada para o conhecimento do
ambiente, utilizando dados para a obtencdo de conhecimento estratégico.
TARAPANOFF (2001, p. 45) conceitua inteligéncia competitiva como “uma nova
sintese tedrica no tratamento da informacdo para a tomada de decisdo, uma
metodologia que permite 0 monitoramento informacional da ambiéncia e, quando
sistematizado e analisado, a tomada de decisdo”. De maneira mais simplificada,
MILLER (2002, p. 25) afirma que “a inteligéncia competitiva trata da analise das
informagdes sobre 0 mercado e da geragao de recomendagdes para os que decidem
dentro das empresas”.

A informagao esta presente na organizacdo de forma intrinseca, desta
maneira pode-se analisa-la sob diversos pontos. A informagdo sobre o cliente,
reveladora de seu perfil, necessidades, expectativas e satisfacdo pode contribuir

para manter ou melhorar a situagdao da empresa no atual mercado.

2.2 INFORMACOES SOBRE CLIENTES

Quando se fala em clientes deve-se considerar que “o prestador de servicos
deve conhecer o0s papéis desempenhados pelos varios individuos no processo de
compra. Quem decide a compra? Qual é o principal influenciador nas decisées?
Deve-se determinar quem compra o servico, quem influencia, quem paga, quem
consome” (LAS CASAS, 1991, p.29). Todos os envolvidos devem receber a sua
parcela de atencdo de maneira que possa ser identificado o grau de influéncia dos
mesmos no processo de compra. Na existéncia de mais de um individuo no
processo de compra, GIANESI E CORREA (1996, p.67) aponta para a relevancia de
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se identificar as necessidades e expectativas de cada um, as quais podem ser
diferentes e estar inter-relacionadas.

Para satisfazer o cliente deve-se estar atento ao que ele espera e ao que
realmente precisa. de acordo com GIANESI E CORREA (1996, p. 80), “as
necessidades de um cliente sdo menos mensuraveis do que suas expectativas, o
que um cliente expée numa pesquisa sao suas expectativas em relagdo ao servico”,
partindo disso a realizacdo de uma investigagdo com intuito de conhecer o seu
cliente € o melhor a ser feito. Clientes utilizam as expectativas para avaliar o
resultado do servico, atender apenas as suas expectativas pode ser conveniente,
porém as necessidades sdo formadores das expectativas, logo, as duas estado
ligadas. Quando o cliente apresenta expectativas equivocadas o profissional pode
tentar muda-las. Caso isso ndo ocorra, ele pode recusar-se a prestar o servico
alegando a possibilidade de ser mal avaliado a posteriori, ja quando as expectativas
sdo mais exigentes que as necessidades o fornecedor do servico podera basear-se
nas expectativas (GIANESI E CORREA, 1996).

Quando nos remetemos a sociedade atual € de suma importancia aceitar a
questao que “hoje, tudo é dindmico e o0 sucesso depende do acompanhamento de
novas tendéncias e de respostas rapidas as mudangas de necessidade do cliente”
(NAVES, 1999, p.51). Isso depende do acesso a informagdes certas em tempo habil
ou seja “o conhecimento do consumidor é, portanto, uma necessidade para todos os
problemas profissionais do setor, para que se possa adequar 0 necessario servigo”
(LAS CASAS, 1991, p.34).

O conhecimento do perfil do cliente pode contribuir para o ajustamento do
produto ou servigo prestado de maneira que o0 mesmo atenda suas necessidades e
expectativas de acordo com as limitacées e caracteristicas do cliente, porém “como
qualquer outro tipo de informagao que circula em um ambiente sobrecarregado, as
respostas do consumidor devem ser interessantes e urgentes para gerar mudancas
significativas no ambiente interno” (DAVENPORT, 1998, p. 252).

O reconhecimento das informacdes sobre clientes permite que a organizacao
obtenha “um instrumento essencial para a individualizagdo do servi¢o ao cliente num
mundo anénimo” (McGEE e PRUSAK, 1994, p. 58). Essas informag¢des devem estar
acessiveis e estruturadas aos tomadores de decisdo, mas ocorre que “atualmente

essa informagdo sobre as preferéncias individuais do cliente reside apenas na
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memdéria de cada vendedor, mas € preciso que essa informagéo seja convertida,
passando de memoria pessoal a memoria organizacional” (McGEE e PRUSAK,
1994, p. 59). De acordo com premissa que 0 conhecimento sobre o cliente deve
estar acessivel de maneira estruturada, BEUREN (2000, p. 55) afirma que “esforgos
devem ser concentrados para que essas informagdes passem a compor a memoria
organizacional, sob pena de a empresa perder informacdes importantes com a
auséncia da pessoa que tenha esse conhecimento”.

Acredita-se que “a satisfacdo do cliente € o objetivo principal de uma
empresa. Em funcdo do cliente, devem ser justificadas as agbes, visando o
funcionamento e a evolucado da empresa” (MANAS, 1999, p.76). A importancia de
satisfazer o consumidor, estd ligada ao fato de “as vendas de uma empresa
originam-se de dois grupos basicos — novos clientes e clientes mantidos” (KOTLER e
ARMSTRONG, 1998, p. 110) e um cliente satisfeito apresenta maior probabilidade
de repeticdo da compra do servico do mesmo fornecedor, ja um cliente insatisfeito
pode relatar sua experiéncia negativa a outros consumidores potenciais (GIANESI E
CORREA 1996, p. 72).

Para KOTLER e ARMSTRONG (1998, p. 394), “clientes altamente satisfeitos
trazem diversos beneficios: sdo menos suscetiveis a preco e permanecem cliente
por muito tempo; compram produtos adicionais a medida que a empresa lanca
produtos vinculados ou acrescenta melhoramentos; e falam de modo favoravel sobre
a empresa e seus produtos para outras pessoas”.

Ao compreender a importancia da satisfacdo do cliente para o futuro das
organizagdes, passa-se a entender que € necessario também identificar as
insatisfacoes dos clientes para que se possa elaborar possiveis melhorias. Segundo
GIANESI E CORREA (1996, p. 76), “como uma das principais fontes de informagcao
para clientes novos sao as recomendacoes de clientes antigos, clientes insatisfeitos
afetam fortemente a competitividade do fornecedor de servicos”. E necessario que
se desenvolvam “sistemas que encoragem o consumidor a reclamar (...), dessa
forma, a empresa pode ficar mais bem-informada do seu desempenho e tentar
melhora-lo” (KOTLER e ARMSTRONG, 1998, p. 110). Ouvindo os problemas de
seus clientes pode-se fazer um levantamento das possiveis falhas, soluciona-las e

reconquistar a confianga do cliente que a percebeu.
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Reconhecida a relevancia do conhecimento do cliente e das informagbes
sobre sua satisfacdo em relacdo ao servigo prestado, aponta-se outro fator de
grande importancia a ser analisado, o fator da percep¢ao dos clientes em relagéo ao
servigo prestado.

Para ALBRECHT (1992, 170), o objetivo da pesquisa sobre percepcdes dos
clientes é “identificar as caracteristicas dos produtos que s&o cruciais para sua
aceitacao pelo cliente e isolar as caracteristicas que podem formar a base de
diferenciacdo bem sucedida de seu servico em relacdo a outros existentes no
mercado”. Extraindo essas informacdes de seus clientes atuais, antigos e potenciais,
o prestador de servicos podera identificar ndo somente o que o cliente espera, mas
também o que ndo esta de acordo com suas percepgbes. Ainda segundo
ALBRECHT (1992), o resultado da pesquisa sobre a percepgcao do cliente é um
boletim de avaliacdo pelo cliente que apresenta atributos-chaves sobre o servigco
identificado na pesquisa. Através deste boletim de avaliacdo o cliente informara
caracteristicas do servico e do processo de prestacdo do mesmo oferecendo desta
forma um parédmetro de analise sobre o servico.

Ja para GIANESI E CORREA (1996, p. 86), “a percepc¢ao que o cliente tem do
servigo prestado é formada por dois fatores principais: a prestagédo do servigo e a
comunicagdo transmitida ao cliente, durante ou apds o processo”, por isso 0
prestador de servico deve desprender alguns cuidados no momento da comunicagao
transmitida ao cliente, evitando anunciar propostas que correm o risco de ndo serem
concluidas.

Conhecer as informacdes presentes no ambiente em que a organizacao esta
inserida traz uma oportunidade de possivel melhora diante das futuras mudancas.
Os concorrentes podem representar valiosas fontes de informagédo por atuarem no
mesmo seguimento e estarem a mercé das influéncias socio-econdmicas. Assim a
realizacao de uma analise sobre os concorrentes pode trazer um parametro para a

tomada de decisdes estratégicas.
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2.3 INFORMAGAO SOBRE A CONCORRENCIA

DAVENPORT (1998, p. 247) afirma que “uma grande parte do volume
informacional interno de uma empresa refere-se ao ambiente externo dos negdécios”.
Percebe-se que o conhecimento do ambiente externo é de grande importancia para
a organizagao, um dos fatores externos que é foco de permanente investigacao sao
os concorrentes. A andlise da concorréncia, segundo PORTER (1986, p. 61), tem
como objetivo “desenvolver um perfil da natureza e do sucesso das provaveis
mudancas estratégicas que cada concorrente pode vir a adotar’, deste modo as
informacdes sobre o posicionamento do concorrente podem servir como parametros
na formulagdo de novas estratégias, evitando cometer erros ja vivenciados por
outras organizagbes ou adaptando seus casos de sucessos a realidade da prépria
organizagao.

Oferecendo um melhor desempenho que seus concorrentes, a organizacao
tera possibilidades de aumentar seu numero de clientes, e “se € aceita a definicao
de que ser mais competitivo € ser melhor que a concorréncia nos critérios de
desempenho que o cliente mais valoriza, é essencial saber o desempenho dos
concorrentes nestes critérios para que este possa ser comparado ao desempenho
da propria organizacdo” (GIANESI E CORREA, 1996, p.224). Realizando esta
espécie de comparagdo a organizacao poderd identificar tanto os seus os pontos
fortes e fracos como os do concorrente, estabelecendo assim uma base capaz de
incrementar suas definicdes estratégicas.

FULD (1993, p.17) afirma que “para que um programa de monitoragao tenha
sucesso, ele precisa possuir trés caracteristicas dominantes: constancia,
longevidade e envolvimento”. O concorrente devera ser analisado constantemente,
com tempo suficiente para que o programa de monitoracao atinja eficacia maxima e
onde o envolvimento seja de todos.

Além de levantar informacdes sobre os atuais concorrentes & necessario
conhecer também aqueles que ainda ndo entraram no mercado, que virdo a partir de
fusbes ou novas organizagoes. PORTER (1986, p.63) defende que “pode ser
também importante analisar concorrentes potenciais que podem entrar em cena”,
desta forma €& possivel prever as futuras mudancas ambientais pelas quais a
instituicdo devera se adaptar. Ja sobre formas de concorréncia, MACHADO-DA-
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SILVA e FONSECA (1999, p. 30) apontam que “as possiveis formas de concorréncia
incluem precgo, qualidade, esforco de venda, diferenciagédo de produto, entre outras,
e as forgcas concorrenciais refletem as caracteristicas estruturais do mercado e as
condutas das organizagdes que nele atuam”. O conhecimento destas variaveis pode
contribuir na preparacdo da organizagdo para sua atuacdo no mercado. Em
instituicbes de ensino, “entre o0s aspectos que podem ser analisados nos
concorrentes estao estes: valores da matricula e das mensalidades, a remuneragao
dos professores, a relagdo entre vagas e formandos” (MEZOMO, 1993, p.140).
Pode-se incluir também a avaliacao do MEC, que indica o grau de desempenho dos
cursos oferecidos através de provas aplicadas aos alunos da instituicdo. Ja KOTLER
e FOX (1994, p.165) se aprofundam mais nos aspectos a serem observados no

concorrente, sao eles:

a) Quais sdo os programas ele oferece e qual a sua qualidade ?

b) Qual é a sua situagao financeira?

) Quais sdo seus critérios de admissao?

d) Como ele estd em termos de matriculas? Quais séo as tendéncias?
) Quais sdo as ameacas e oportunidades que enfrentam?

f) Quais sdo suas forgas e fraquezas?

g) Qual é a estratégia financeira que esta usando?

Entre a variedade de aspectos a analisar e as fontes a serem investigadas
encontram-se as proposicdes de DAVENPORT (1998, p. 254) sobre como obter as
informacbes sobre a concorréncia, “0 meio mais efetivo de obtencéo, formacao e
circulacao de informacgao sobre a concorréncia € um sistema hibrido que tem como
fontes as pessoas, servicos on-line e registros escritos”. Porém “as mais importantes
e valiosas informagdes sobre a concorréncia estardo sempre na cabeca de analistas
e da equipe de linha de frente” (DAVENPORT, 1998, p. 254), o que pode pbr em
risco estas informacdes, pois a perda deste profissional podera causar também a
perda da informacdo ou seu repasse para concorrentes. Percebe-se entdo a
necessidade de um sistema estruturado que possa conter estas informagoes
acessiveis aos tomadores de decisodes.

A coleta de informagdes que irdo compor a analise do concorrente pode estar
explicita, como € o caso dos pregos e diferenciacdo do servigo, porém ha outras
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informagdes mais sigilosas que merecem maior atencdo. Para reunir e organizar as
informagdes desejadas de forma mais detalhada sugere-se a criagdo de um sistema
de inteligéncia sobre o concorrente que é composto pelas seguintes fases: a) coleta
de dados de campo e de dados publicados; b) compilagdo de dados; c) catalogagéao
dos dados; d) andlise de condensacao; e) comunicagao estrategista; f) andlise da
concorréncia para a formulacao de estratégias (PORTER, 1986).

Para utilizar de forma otimizada as informagdes sobre os concorrentes é
necessario desprender atencao a fatores como acesso. De acordo com
DAVENPORT (1998, p. 255), “um sistema misto de investigagdo competitiva deve
ser um instrumento de facil interface com o usuario e permite 0 acesso a uma
variedade de fontes de informacao”. Estas fontes por sua vez podem ser de carater
publico e mais abrangente quando coletadas com ajuda de profissionais adequados.

Conhecendo seus concorrentes, a instituicdo se torna capaz de classifica-los
de acordo com seus papéis competitivos, e assim entendé-los melhor. Entre esses
papéis competitivos identifica-se os seguintes: a lider dominante em termo de area
geografica e qualidade, a desafiadora que tenta se igualar ou superar a lider pode
oferecer programas ou cursos de prestigio, a seguidora que se esforca para se
manter no mercado atual mas ndo € muito inovadora e a ocupante de nichos que
procura atender nichos que n&o sao bem atendidos por outras instituicbes (KOTLER
e FOX, 1994, p.170 e 171).

“Para analisar a competitividade €& preciso ter em mente a influéncia dos
padrdes setoriais e das caracteristicas socio-culturais presentes nas organizacoes e
no ambiente em que atuam” (MACHADO-DA-SILVA e BARBOSA, 2002, p.11). Em
termos de instituicoes de ensino pode-se dizer que suas caracteristicas sao um tanto
particulares, uma delas é a composicao de seus clientes externos que sao “os
alunos, suas familias, os pagadores e a propria comunidade que absorve os alunos
formados” (MEZOMO, 1993, p.139). Isso faz com que a instituicdo de ensino tenha
que voltar seu esforcos ndo apenas para suprir as expectativas dos alunos mas a
todos que formam seu quadro de clientes externos.

A andlise da concorréncia permite a organizacdo uma melhor visualizagéo do
setor de atuacdo. Porém, para ter real valor, as informagbes necessitam estar

estruturadas de maneira que sua utilizagdo traga resultados positivos. A utilizagéo de
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um gerenciamento da informagdo é uma forma de estruturar o processo de coleta,

tratamento e uso das mesmas.

2.4 GERENCIAMENTO DA INFORMAGCAO

Considerando a importancia das informagbes para o bom desempenho das
organizagdes no mercado nota-se também o aparecimento de preocupacdes
voltadas a administracéo destas informagdes, assim como afirma BEUREN (2000, p.
59), “uma vez que a empresa reconhece o papel positivo que a informagao pode
representar, cabe a ela refletir sobre questdes primordiais a criacdo de processos
eficazes de gestao da informagao”.

As organizacdes utilizam informagdes de varias naturezas, porém “apenas
quando a geréncia da informacao é conscienciosamente administrada e encarada
como um aspecto natural da vida organizacional é que surgirdo organizacoes
verdadeiramente baseadas na informagao” (McGEE e PRUSAK, 1994, p. 153), ou
seja, o fato da organizacdo obter e distribuir suas informacdes sem uma prévia
preocupacado ndo pode servir como embasamento para tomada de decisdes. O
gerenciamento da informacao deve partir de um processo continuo que priorize a
qualidade do resultado oferecendo desta maneira uma visao acrescida de certo grau
de veracidade do ambiente informacional da organizacdo. De acordo com o uso
dessa visao sistémica para o bom funcionamento do gerenciamento da informagéo
posiciona-se DAVENPORT (1998, p.179): “para que um modelo de processo de
gerenciamento informacional tenha algum valor real, precisa refletir a turbuléncia, a
volatilidade e a complexidade dos mercados, dos locais de trabalho e da mente
humana”.

O gerenciamento da informacao visa promover resultados que se apliquem na
otimizacdo dos servicos/produtos oferecidos pela organizagdo, isso ocorre como
demonstra BEUREN (2000, p. 64): “dentro do contexto econémico, essa fungcédo é
considerada como uma das responsaveis pelo sucesso das organizagdes, seja em
nivel de sobrevivéncia ou no estabelecimento de maior competitividade”.

Muitos autores utilizam modelos de gerenciamento da informacao,
descrevendo suas fases e atribuicbes. Para McGEE e PRUSAK (1994, p. 107), o
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modelo deve ser genérico como vemos na Figura 1, pois “a informagédo recebe
énfases diferentes em cada segmento econémico e em cada organizagéo (...) € as
diferentes tarefas dentro do modelo assumem diferentes niveis de importancia e
valor entre as organizagoes”.

FIGURA 1 - TAREFAS DO PROCESSO DE GERENCIAMENTO DE
INFORMACOES

Classificagdo

e Armazena-

mento da

Informagéao
Identificacao Coleta/Entra- Desenvolvi- Distribuicao
de da de mento de e Dissemina-
Necessida- | Informacdo Produtos e @ cédo da Andlise e
des e Servigos de Informagéo Uso  da
Requisitos Informagéo Informa-
de cao
Informacao

Tratamento e
Apresenta-
—p cdo da

Informagéao

FONTE : McGEE e PRUSAK (1994, p.108).
Continuando na linha destes autores serdo apresentadas as tarefas que
compdem o modelo acima:
a) identificacdo de necessidades e requisitos de informacdo: deve-se
reconhecer trés pontos ao realizar esta tarefa, que sado a variedade
necessaria — o numero de fontes deve ser variado quanto for o ambiente,

as pessoas nao sabem o que sabem — discutir a real necessidade de seu
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cliente, aquisicao/coleta de informagbes — definir um plano sistematico
para adquirir a informagéo;

classificagdo e armazenamento de informacao/tratamento e apresentagéao
da informacdo: sédo duas tarefas que devem ser planejadas como uma
tarefa e porém podem ser entendidas independentemente, esta sugere
pontos a serem destacados : certifique-se de que o sistema esta adaptado
ao modo como os usuarios trabalham com a informacdo, encare a
classificacao da informacao por varios angulos, nao ignore a dimensao do
projeto;

desenvolvimento de produtos e servigcos de informagéo: pode-se utilizar a
contribuicdo dos profissionais para a elabora¢do dos produtos e servigos;
um ponto que afeta a tarefa é o fato de nao existir sistema sem o elemento

humano.

Ja para BEUREN (2000), o processo de gerenciamento da informagédo passa

pelas seguintes etapas:

a)

identificacdo de necessidade e requisitos de informagdes: o profissional da
informagdo devera nesta etapa estar atento a duas caracteristicas, a
variedade de informagdes necessarias — que diz respeito ao numero de
fontes de dados que deveréo ser abrigados pelo sistema para gerar uma
nova estratégia, e a disponibilidade das informacdes — deve-se analisar se
as fontes estao disponiveis ou podem ser geradas;

coleta/entrada de informacdes: requer estrutura formal ou informal para a
sua atuacao;

classificagdo e armazenamento da informagdo — € necessario ter como
alvo o usuario e devem ser feitos de modo seletivo;

tratamento e apresentacdo da informacdo — ocorre juntamente com a
tarefa de classificacdo e armazenamento;

desenvolvimento de produtos e servicos de informagdo — podem ser
explorados o conhecimento e experiéncias dos profissionais da informagao
produzindo produtos e servicos mais eficientes para execugdo da

estratégia organizacional.
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Outro autor que descreve o gerenciamento da informagdo € DAVENPORT

(1998), que denomina como genérico seu modelo composto por quatro etapas, a

saber:
a)

b)

determinagdo das exigéncias da informacdo: visa identificar como os
funcionarios e gerentes percebem o seu ambiente informacional;

obtencdo de informagbes: neste caso um sistema de aquisigdo continua
se apresenta como mais eficaz, esse passo é composto por algumas
atividades como, exploracdo do ambiente informacional, classificacdo da
informacdo em uma estrutura pertinente, formatacdo e estruturacdo das
informacoes;

distribuicdo: é um processo que envolve uma ligacdo entre gerente,
funcionarios e as informacdes que necessitam, a distribuicdo necessita da
escolha de um meio mais apropriado a realidade da organizacao;

uso da informacgao: leva-se em consideragdo que o uso da informacao €
algo pessoal e ha alguns passos para contribuir com essa etapa, entre
elas se encontra: o fato de estimar o uso da informagéo para saber com
que freqiéncia as informagdes estdo sendo usadas; as agdes simbdlicas
que podem estimular de alguma forma o uso da informagéo; o contexto
institucional certo apresentando informagbes coerentes com cada reunidao
e a avaliacao de desempenho do uso da informacao com destaque para o

melhor uso da mesma.

As etapas acima citadas s&o melhor visualizadas na figura abaixo:
FIGURA 2 - O PROCESSO DE GERENCIAMENTO DA INFORMACAO

o Obtencéao Distribuicéo Utilizacéo
Determinacao

das exigéncias

FONTE : DAVENPORT (1998, p. 175).

Ao analisar os modelos acima descritos pode-se observar que todos os

autores tém uma preocupacdo em descrever as etapas de maneira ciclicas. Eles
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sugerem basicamente os mesmos passos com o diferencial da nomenclatura e da
fusédo de algumas etapas em certos modelos.

Gerenciar informagdes com intuito de transforma-la em um recurso relevante
as tomadas de decisGes pode ser Util as organizagdes, o seu uso nas definicbes
estratégicas pode ser de grande valor pois as mesmas procuram propiciar a

organiza¢do um rumo a ser tomado.

2.5 ESTRATEGIAS ORGANIZACIONAIS

Segundo STEINER e MINER (1981, p.20), “estratégia € o estabelecimento
das missbes da empresa, dos objetivos da organizacao a luz de forcas externas e
internas, a formulacao de politicas e estratégias especificas para atingir os objetivos
e a garantia de sua implantacdo adequada para que sejam atingidos os objetivos e
cumpridas as finalidades basicas da organizacdo”. Na mesma linha encontram-se
WRIGHT, KROLL E PARNELL (2000, p. 24) ao afirmar que “estratégias referem-se
aos planos da alta administracdo para alcancar resultados consistentes com a
missao e os objetivos gerais da organizagédo”. Ja para PORTER (2000, p. 21), “a
estratégia € uma forma de fixar limites. Em outras palavras, a oferta ndo serd
estendida a todos, mas a idéia & procurar e encontrar, ou inventar, uma proposta
diferente e especial”.

Levando-se em conta que as “pressdes contextuais influenciam as escolhas
estratégicas, condicionando a forma de competicdo e as caracteristicas estruturais
das organiza¢des” (MACHADO-DA-SILVA e BARBOSA, 2000, p. 09), compreende-
se que o desenvolvimento das estratégias de uma organizagdo € de suma
importancia, pois é através delas que se pode formular uma visdo das possibilidades
que se encontram no futuro. “Os insumos para decisoes estratégicas podem ser
gerados de muitas maneiras” ( WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, p.34), e neste
momento que a informacao pode representar um insumo de grande importancia para
a organizagao.

Para STEINER e MINER (1981) as estratégias podem ser classificadas em
basicas referentes a missao, finalidades, objetivos, politicas e uso de recursos

especificos, e em estratégias de programas relativas ao uso de recursos fisicos e
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intangiveis. Podem também ser classificadas de mais quatro maneiras: de acordo
com seu nivel organizacional, de acordo com suas relagdes com recursos materiais
e imateriais, quanto a finalidade e/ou funcdo e estratégias pessoais dos
administradores.

Além de influenciar a escolha das estratégias, o ambiente influencia a atuacao
da organizacdo, pois “uma vez que a estratégia planejada seja implementada,
freqlientemente ira requerer modificacdes a medida que as condicdes ambientais ou
organizacionais modificam-se” (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2000, p.37).

BEUREN (2000, p.45) afirma que “a estratégia identifica a posicao da
empresa no ambiente competitivo € a forma como ela podera continuar se mantendo
ou, até mesmo, melhorar sua posicdo em relacdo a seus concorrentes”. Para
escolher estratégias competitivas € necessario recorrer a um processo que
“desenrola-se com base na avaliagdo do desempenho passado, além de
expectativas incertas quanto a futuras variagdes contextuais” (MACHADO-DA-SILVA
e FONSECA, 1999, p. 30).

Quando se trata de planejamento estratégico HAMPTON, (1992, p. 198)
apresenta algumas caracteristicas distintas: “1) Exige uma visdo externa a empresa,
de oportunidades e ameagas; 2) Exige que se olhe dentro da empresa a procura de
pontos fracos e fortes; 3) Exige uma visdo demorada; 4) Tende a ser uma
responsabilidade da alta administracao, porém reflete uma mentalidade Util em todos
0os niveis”. Pode-se observar a presenga e necessidade da informacdo nas
caracteristicas anteriormente citadas, pois “a informagao funciona como um recurso
essencial na definigdo da estratégia empresarial” (BEUREN, 2000, p. 46).

Ao analisar a visao da empresa baseada em recursos, em que 0s principais
determinantes de competitividade sao o0s recursos internos, destaca-se o
conhecimento da organizacdo um recurso de suma importancia, pois 0 mesmo
apresenta-se como principal ativo estratégico da organizacao (OLIVEIRA JR., 2001,
p. 123 —131). Desta forma, “a empresa € entendida entdo como um estoque de
conhecimento que consiste basicamente em como a informacao é codificada e
disponibilizada para a aplicagdo, assim como o conhecimento relacionado a
coordenagéo das ag¢des na organizagao” (OLIVEIRA JR., 2001, p. 131).

O uso de informagdes na escolha das definicbes estratégicas é relevante
quando “o uso estratégico da informacao resulta em vantagem competitiva se ele,
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contribuir, efetivamente, na identificacdo de alternativas que aperfeicoam o
desempenho da organizacdo em todos os niveis, lancando-a, inclusive, a lideranga
no segmento em que atua. (...) Outro uso estratégico da informagéo implica embuti-
la em produtos e servigos ja existentes na empresa” (BEUREN, 2000, p. 54).

O estudo deste trabalho esta voltado a analise de uma amostra das instituicdes
privadas de educagdo superior da regido de Curitiba, e para um melhor
entendimento destas organizacdes sera abordado a seguir algumas consideracoes

que refletem a situagao das instituicoes de educacao superior.

2.6 INSTITUICOES DE EDUCACAO SUPERIOR

As instituicbes de ensino superior passaram pela reforma universitaria,
realizada a partir de 1968, que aconteceu para resolver a crise estudantil e que teve
como uma consequéncia a ampliagcao do acesso da classe média ao ensino superior
(CHAUI, 2001).

A reforma universitaria de 1968 possibilitou a ascensdo social da classe
média e assim o0 ensino superior tornou-se forma de reprodugcdo e ampliagdo da
classe média, a qual era importante mercado consumidor da época. A partir da
década de setenta, empresarios da educacdo de 1° e 2° graus entraram para atuar
no ensino superior privado, que entdo teve uma grande expansdo com 0 apoio do
Estado. A educagdo comegou a ser encarada como mercadoria. Na década de
oitenta em uma tentativa de conter a expansdao do ensino superior privado, 0
governo ameagou regulamentar a qualidade do mesmo. Isso acarretou em uma
reacomodacao do ensino superior privado. A partir dos anos noventa o numero de
instituicbes universitarias privadas, assim como o0 numero de matriculas nas
mesmas, aumentaram, resultado da tentativa de ajuste estrutural que o pais passava
para atingir o objetivo de se inserir na nova ordem mundial (SILVA JUNIOR e
SGUISSARDI, 2001).

Hoje as instituicdes de ensino superior estdo embasadas pela da lei n® 9.394,
de 20 de dezembro de 1996, Lei de Diretrizes e Bases da Educacéo Nacional, que
estabelece as diretrizes e bases da educacao nacional de origem publica ou privada.

O decreto n® 2.306, de 19 de agosto de 1997 visa o esclarecimento de questbes
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referentes as instituicbes de educagédo superior que ndao sdo mantidas pelo setor
publico, entre elas comunitarias, confessionais e filantrépicas ou constituidas como
fundacdes, sendo elas com e sem finalidade lucrativas.

Para PEREZ GOMES (2001), o sistema privado de educacéo pode apresentar
algumas particularidades basicas separadas em quatro caracteristicas:

a) a produgdo e distribuicdo da educacdo devem submeter-se a
regulamentacdo do mercado, ou seja € um instrumento a servico do livre
cambio de uma mercadoria;

b) como conseqUéncia da primeira caracteristica ha a liberdade para
definicdo da cultura pedagégica e ideario ideolégico, construindo um
produto singular;

c) minima intervencdo do Estado;

d) profissionais contratados de acordo com suas competéncias e afinidades
com o ideario organizacional e curriculares tém como objetivo contribuir
para o éxito do produto.

J& de acordo com o segundo inciso do Art. 5° do decreto n® 2.306, séao
consideradas instituicbes de educacdo superior privadas se mantidas e
administradas por pessoas fisicas ou juridicas de direito privado, e por sua vez
“ficam submetidas ao regime da legislacdo mercantil, quanto aos encargos fiscais,
parafiscais e trabalhistas, como se comerciais fossem, equiparados seus
mantenedores e administradores ao comerciante em nome individual” (DECRETO
N° 2.306, Art. 7°). Sob o ponto de vista de SILVA JUNIORe SGUISSARDI (2001, p.
202) sobre a legislacao referente a educacdo superior, “sdo bastante claros os
tracos indicativos de uma decisiva contencdo do publico e expansdao “com
autoridade” do setor privado, no momento em que esse espago social se
mercantiliza e se acentua a concorréncia, pondo fim ao periodo de bons lucros como
o foram os anos setenta e oitenta” .

O conteudo do decreto acima citado pode levar a idéia de empresa em vez de
instituicdo de ensino, como se percebe no discurso de SILVA JUNIOR e
SGUISSARDI (2001, p. 80 — 81):

A expressao desse processo na educagao brasileira, especialmente, dar-se-ia na modificacao

da natureza das instituicbes de educacgao superior, que, segundo sua nova organizacao,
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tenderiam a responder prioritariamente as demandas do mercado, assemelhando-se, assim,
a qualquer empresa capitalista, com prejuizos evidentes para as atividades especificas de
uma instituicdo de educagao superior.

O Ministério da Educacao por sua vez, cria através da Lei n° 10.861, de 14 de
abril de 2004, o Sistema Nacional de Avaliacao da Educacédo Superior (SINAE) que
desempenha o papel de avaliador da educacao superior. Ele “é formado por trés
componentes principais: a avaliacao das instituicées, dos cursos e do desempenho
dos alunos” (AVALIACAO, 2004). Segundo o Art. 1° da Lei 10.861, o Sistema
Nacional de Avaliacdo da Educacao Superior (SINAE) tem o objetivo de “assegurar
processo nacional de avaliagao das instituicdes de educagao superior, dos cursos de
graduacao e do desempenho académico de seus estudantes, nos termos do art. 92
VI, VIl e IX, da Lei n® 9.394, de 20 de dezembro de 1996”.

A avaliacdo dos componentes das instituicées, cursos e desempenho dos
alunos, acima citados, devem seguir os procedimentos sugeridos pela Lei n®10.861
como observa-se nos artigos listados abaixo:

Art. 3° A avaliagdo das instituicdes de educagdo superior terd por objetivo identificar o seu
perfil e o significado de sua atuacdo, por meio de suas atividades, cursos, programas,
projetos e setores, considerando as diferentes dimensdes institucionais (...)

§ 2° Para a avaliagdo das instituicdes, serdo utilizados procedimentos e instrumentos
diversificados, dentre os quais a autoavaliacdo e a avaliacdo externa in loco . (...)

Art. 42 A avaliagdo dos cursos de graduacdo tem por objetivo identificar as condigbes de
ensino oferecidas aos estudantes, em especial as relativas ao perfil do corpo docente, as
instalagdes fisicas e a organizagao didatico-pedagdgica.

§ 12 A avaliacdo dos cursos de graduagao utilizara procedimentos e instrumentos
diversificados, dentre os quais obrigatoriamente as visitas por comissoes de especialistas das
respectivas areas do conhecimento. (...)

Art. 5° A avaliagdo do desempenho dos estudantes dos cursos de graduagao serd realizada
mediante aplicagdo do Exame Nacional de Desempenho dos Estudantes - ENADE.

§ 12 O ENADE aferira o desempenho dos estudantes em relacdo aos contelddos
programaticos previstos nas diretrizes curriculares do respectivo curso de graduagéo, suas
habilidades para ajustamento as exigéncias decorrentes da evolugdo do conhecimento e suas
competéncias para compreender temas exteriores ao ambito especifico de sua profissao,
ligados a realidade brasileira e mundial e a outras areas do conhecimento.



26

Caso o0 resultado obtido pela instituicdo de educagdo superior seja
insatisfatério, a mesma devera firmar junto ao Ministério da Educagéao um protocolo
de compromisso que, segundo o Art. 10 da Lei n® 10.861, deverda conter um
diagnostico da situagdo da instituicdo, encaminhamento das agdes a serem
adotadas para a superacao das dificuldades detectadas, indicagcdes de prazos e
metas e a criagdo de uma comissdo de acompanhamento do protocolo de
COmMpromisso.

Levando-se em consideracdo que o servico prestado pela instituicao tem a
finalidade de “formar diplomados nas diferentes areas de conhecimento, aptos para
a insercao em setores profissionais e para a participacdao no desenvolvimento da
sociedade brasileira” (LElI N° 9.394, Art. 43°ll), fazse necessario atender fatores
que tangem a questao de qualidade do servico, uma vez que esse servico reflete na
construcdo de um conhecimento. Para atingir a qualidade MEZOMO (1993, p. 144)
sugere 0s seguintes principios de lideranga efetiva:

1 — Os problemas da escola devem ser tratados por mais pessoas em cada nivel, pelo exame
de todos os processos (eles respondem por 85% dos problemas) e ndo apenas das
atividades (que respondem por apenas 15% dos problemas).

2 — Os membros da equipe devem participar das responsabilidades da administracdo e os
administradores devem criar efetivas relagoes de trabalho.

3 — Os administradores devem apoiar e influir nas decisdes sem exercer total controle sobre
elas.

4 — Os administradores devem apoiar as pessoas para obterem o maximo de seu potencial. O
resultado sera o respeito e 0 compromisso com a qualidade total.

5 — Os administradores devem pensar a longo prazo e em termos de renovagao permanente,

tanto pessoal quanto organizacional.

A procura para manter um servico de qualidade se deve também ao fato do
aumento da concorréncia. A questdo da competitividade esta presente na sociedade
de uma forma global e na tentativa de superar concorrentes as organizagdes tentam
se adaptar como vemos a descricdo de PEREZ GOMES (2001, p. 151):

Como a intensa competitividade esta exigindo das empresas extremar a eficiéncia de seus
procedimentos, de suas tarefas, estruturas organizativas e interagées pessoais, para alcancar

e oferecer no mercado o produto mais competitivo, ou seja, 0 maximo de aceitagcdo e o
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minimo de custo, também das escolas deve-se exigir similar esforco e competéncia na
elaboracdo eficaz de seus procedimentos, de suas estruturas organizativas e interagbes

pessoais para produzir rendimentos académicos a menor custo.

Na sociedade a competitividade faz com que “empregadores passem a fazer
exigéncias maiores aos candidatos a emprego, ndo em decorréncia de uma
necessidade real de instrucdo avancada, mas simplesmente em virtude da
disponibilidade de diplomados” (CHAUI, 2001, p. 55), ou seja, o mercado de trabalho
exige um certo grau de formacado, desta forma a procura por educacao superior
aumenta estabelecendo uma grandeza proporcional com as instituicbes de
educacao superior, que também aumentam na tentativa de suprir a demanda.

O levantamento da literatura pertinente permite um embasamento do
assunto em questdo para entdo realizar a pesquisa, assim como os métodos
utilizados devem ser voltados para a resposta do problema e das perguntas de

pesquisa.
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3 METODOLOGIA

Nesta seccao sera possivel observar a caracterizacdo da pesquisa realizada.
Serao destacados o problema, definicdo das variaveis, identificacdo do universo de
pesquisa e determinacao de sua amostra, delimitacées da pesquisa assim como as

fases a serem percorridas.

3.1 ESPECIFICACAO DO PROBLEMA

Partindo do entendimento da importancia das estratégias para as institui¢des,
sera investigado nesta pesquisa: qual é a relevancia do gerenciamento das
informac6es sobre o cliente e a concorréncia para as definicées estratégicas
das instituicoes privadas de educacao superior?

3.2 PERGUNTAS DE PESQUISA

a) Quais sao as informagdes que as instituicbes privadas de ensino superior
obtem sobre os clientes e concorrentes?

b) Como sédo geridas as informagdes de clientes e concorrentes nas
instituicoes privadas de ensino superior?

c) Qual é a relevancia das informagdes de clientes e concorrentes para as

definicdes estratégicas?

3.3 DEFINICOES CONSTITUTIVAS (DC) E DEFINICOES OPERACIONAIS (DO)
DAS VARIAVEIS

a) relevancia da informacao:

DC: Grau de importancia que uma certa informagéo representa levando em
consideracao sua veracidade, validade e apresentagcdo em tempo habil.

DO: Foi operacionalizado através de observagbes realizadas durante os
procedimentos de coleta de dados e entrevistas buscando identificar as

informagbes mais utilizadas e seu gerenciamento.

b) informagdes sobre o cliente:
DC: Conjunto de informacdes relativas aos clientes da organizacao,
contemplando dados pessoais, suas expectativas, necessidades, satisfacao e

outros fatores que permitam o conhecimento do cliente para melhor atende-lo.
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DO: Foi operacionalizada mediante de entrevista com o responsavel pela
funcéo de gerenciamento das informagdes sobre clientes.

c) Informagbes sobre a concorréncia:

DC: Informacbes sobre concorrentes que reinam dados referentes sua atuacao
e condicdo num determinado (mercado) campo de acao.

DO: Foi operacionalizada através de entrevista com o responsavel pela funcao

de gerenciamento das informacdes sobre concorrentes.

d) estratégia:

DC: Medidas adotadas que devem estar de acordo com a misséo e objetivos da
organizacdo sao utilizadas com intuito de promover ou garantir a sua
instabilidade.

DO: Foi operacionalizada a partir de entrevistas com o0s responsaveis pelo
gerenciamento de informagbes de todas os segmentos e por meio de analise
dos documentos da instituic&o.

e) gerenciamento da informacéo:

DC: “Trata-se de um conjunto estruturado de atividades que incluem o modo
como as empresas obtém, distribuem e usam a informacao e o conhecimento”
(DAVENPORT, 1998, p. 173).

DO: Foi operacionalizada através de entrevistas parcialmente estruturadas e

observacao nao participativa.

3.4 OUTROS TERMOS RELEVANTES

a) scanning ambiental:

“Coleta e analise de informacdes sobre tendéncias ambientais relevantes
(WRIGHT, KROLL E PARNELL, 2000, p. 57);

b) instituicoes de educacao superior:
Sao entidades que oferecem formagdo de ensino superior, podendo ser

classificadas como universidades, universidades especializadas, centros
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especializados, centros universitarios especializados, faculdades integradas e
faculdades, institutos superiores ou escolas superiores, centros de educacao
tecnolégica. Devem ser autorizadas, avaliadas e registradas no Ministério da
Educacéo — MEC.

3.5 POPULAGCAO E AMOSTRA

Para obtencéo de resultados préaticos elegeu-se como universo de pesquisa as
instituicoes privadas de educacao superior com registro no Ministério da Educacao —
MEC.

As instituicdes de educacao superior, segundo o Instituto Nacional de Estudo e
Pesquisa Educacionais (2004), estdo organizadas em universidades, universidades
especializadas, centros especializados, centros universitarios especializados,
faculdades integradas e faculdades, institutos superiores ou escolas superiores,
centros de educacao tecnoldgica. Para melhor entendimento sera explicada abaixo a
definicho da organizacdao académica assumida pelas instituicbes a serem
investigadas:

a) universidades: séo instituicbes pluridisciplinares, publicas ou privadas, de
formacao de quadros profissionais de nivel superior, que desenvolvem
atividades regulares de ensino, pesquisa e extensao;

b) faculdades integradas e faculdades: sao instituicbes de educagao superior
publicas ou privadas, com proposta curriculares em mais de uma éarea do
conhecimento sob o mesmo comando e regimento comum, com a
finalidade de formar profissionais de nivel superior, podendo ministrar
Cursos nos Varios niveis (sequenciais, de graduacao, de pos-graduacao e
de extensao) e modalidades de ensino;

Foram escolhidas para a pesquisa uma universidade e uma faculdade, ambas

privadas e localizadas na regiao de Curitiba, PR.
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3.6  DELINIAMENTO DE PESQUISA

A pesquisa é classificada como um levantamento descritivo, tem como um de
seus objetivos o “estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 1991, p. 46), a
pesquisa desenvolvida por sua vez teve como meta o levantamento das relagdes
entre varidveis como, informagdes sobre cliente e concorrente na definicdo de
estratégias das instituicbes privadas de educacao superior. Em relacdo aos meios
trata-se de um estudo comparativo de casos, em que é possivel identificar o

processo de cada instituicao detalhadamente e compara-los entre si.

3.7 COLETA E TRATAMENTO DOS DADOS

A realizagdo da presente pesquisa foi dividida em trés etapas, a saber:
levantamento da literatura pertinente, coleta de dados e analise dos dados.

No primeiro momento foi realizada uma coleta de materiais referentes ao tema
da pesquisa. Apés leitura, foi possivel a estruturacdo dos objetivos do trabalho e
escolha dos sub-temas a se aprofundar, sendo eles: informagéo, uso da informagéao
nas organizagoes, informagbes dos clientes, informagdes dos concorrentes,
estratégias e instituicdes privadas de educacao superior.

De posse dos sub-temas realizou-se um levantamento ndo exaustivo, devido
a quantidade de materiais destes temas, da literatura pertinente. A leitura e analise
destes materiais resultaram no referencial teérico que embasa a pesquisa.

Para a coleta de dados secundarios, que sdo compostos de andlise de
instrumentos e/ou técnicas para coleta de dados de clientes e concorrentes
utilizados pelas instituicdes, assim como banco de dados, software e relatorios,
utilizou-se a observagdo néo participativa em que “o pesquisador toma contato com
a comunidade, grupo ou realidade estudada, mas sem integrar-se a ela: permanece
de fora” (LAKATOS e MARCONI, 1991, p.193).

Os dados primarios foram obtidos através de visitas in loco, utilizando
entrevistas semi-estruturadas e focalizadas, em que “ha um roteiro de topicos

relativos ao problema que se vai estudar e o entrevistador tem liberdade de fazer as
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perguntas que quiser” (LAKATOS e MARCONI, 1991, p.197). O roteiro utilizado
encontra-se em apéndice.

3.8 ANALISE DOS DADOS

De posse dos dados coletados foi possivel realizar a interpretacdo dos
mesmos realizando uma “atividade intelectual que procura dar significado mais
amplo as respostas, vinculando-as a outros conhecimentos” (LAKATOS e
MARCONI, 1991, p.168), ou seja, utilizou-se o embasamento tedrico para interpretar

os dados coletados para assim responder as perguntas de pesquisa.
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4 ANALISE DOS DADOS

4.1 FACULDADE BOM JESUS - FAE BUSINESS SCHOOL

4.1.1 Historico

Em mais de 40 anos de atividades, a FAE Business School / Faculdades Bom

Jesus e sua miss&o de produzir e difundir o conhecimento tem ganhado cada vez

mais destaque no mercado empresarial, fato permitido pela sua exceléncia tanto em

cursos de graduacédo (Administragdo, Ciéncias Contdbeis e Ciéncias Econbmicas),

quanto de pés-graduagédo (extensdo, aperfeicoamento, especializagdo, mestrado,

doutorado e MBASs), tudo isso por meio do CDE - Centro de Desenvolvimento

Empresarial, 6rgéo criado em 1973.

a)

1957: Em 29 de maio de 1957 foi iniciado o processo de instalagédo da
Faculdade de Ciéncias Econbémicas, com os cursos de Sociologia e
Politica, Administracdo Publica e Ciéncias Econdémicas e, pelo Decreto
Federal n.? 45.819/59, foi autorizado o funcionamento da Faculdade de
Ciéncias Econdmicas, com os cursos de Administracdo Publica, Ciéncias
Econémicas e Sociologia e Politica;

1960: Em 1960 iniciou-se o Curso de Ciéncias Econémicas, passando a
faculdade a ser denominada Faculdade de Ciéncias Econémicas, como
unidade agregada a Universidade Catdlica do Parana (atual PUC-PR),
para efeito de sua criagdo, mantendo, no entanto, autonomia juridica,
financeira e patrimonial,

1964: Em 01 de novembro de 1964, pelo Decreto Federal n.® 54.908, é
concedido o reconhecimento a Faculdade de Ciéncias Econémicas da
Universidade Catdlica do Parana, com os Cursos de Sociologia e Politica,
Administragéo Publica e de Ciéncias Econdmicas. O Conselho Federal de
Educacado, pelo Parecer n.? 2746/77, estabelece que a Faculdade de
Administragédo e Economia da Universidade Catdlica do Parana passa a

ser um estabelecimento isolado, ficando desagregada da Universidade
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Catdlica do Paranid. A faculdade passa a denominar-se Faculdade
Catdlica de Administracdo e Economia — FAE;

d) 1997: Em novembro de 1997, por meio da Portaria n.® 2109/97 de
11/11/97, o Ministério da Educacao autoriza a mudanga de nome oficial de
FAE - Faculdade Catdlica de Administracdo e Economia para FBJ -
Faculdades Bom Jesus. No entanto, a marca FAE continua a ser utilizada,
por sua grande forca no mercado e pelo imenso apelo que possui,
decorrente de mais de 40 anos de tradicdo. O curso de Ciéncias
Econémicas em seus 37 anos, ja conta com 2.132 economistas formados
pelas Faculdades Bom Jesus;

e) 1998: Em 1998 a FAE se posicionou como escola de business e recebeu o
nome de FAE Business School. Consolidada nesse novo conceito, a partir
de 2001, adotou um sistema de graduacado totalmente modular, dando
mais dinamismo ao seu tradicional método de ensino;

f) A FAE Business School a partir de 29 de julho de 2004 e de acordo com a
Portaria n® 2.237 tornouse oficialmente autorizada a atuar como Centro
Universitario. A instituicdo contara com os cursos de Engenharia da
Producéo e Informatica para o vestibular de 2005, e o curso de Direito
aguarda aprovacao do Ministério da Educagao.

4.1.2 Missao

Produzir e difundir o conhecimento, libertar o ser humano pelo dialogo entre a
ciéncia e a fé e promover fraternidade e solidariedade, mediante a pratica do bem e
consequente construcéao da paz.

4.1.3 Visao
Ser reconhecida, nacional e internacionalmente, como uma instituicdo de

exceléncia em business, que se diferencia pela formagdao humanista dada aos seus

alunos.
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4.1.4 Objetivo Geral

A FAE Business School tem como finalidade proporcionar condi¢gdes para que
as pessoas se habilitem ao exercicio profissional pleno, universal e continuo nas
atividades de negécios, educagdo e afins, respeitando a legislacdo vigente e
executando exemplarmente o papel metodolégico e pedagodgico de pesquisar e
transferir para o corpo docente, o discente e o de atividades complementares, os

fundamentos da visao cristd do homem e do mundo.

4.1.5 Objetivos Especificos

Fiel a proposta da missédo e visando tornar seus os objetivos maiores da
ordem franciscana no Brasil, a FAE Business School assume como metas:

a. o desenvolvimento do ensino e da educacgao superior, na area de gestao de
negocios;

b. a construgdo de um espirito humanista cristdo nas relagdées entre os varios
grupos sociais, por meio da atuacdo dos especialistas e profissionais que
diplomar, a luz da cosmo visao franciscana;

c. a formagédo de profissionais e especialistas de nivel superior na area de
gestao de negdcios;

d. a promogéo do espirito comunitario, da fraternidade e da igualdade entre os
cidaddos, para que o0s mesmos tenham condigdes de desenvolver,
conscientemente, seus projetos de vida, para alcangar a paz;

e. a pesquisa, o estudo e a divulgagéo, por meio de suas publicagbes e atuagao,
das possiveis solugbes dos problemas nacionais e regionais enquanto
relacionados com as disciplinas e objetivos de seus cursos, além de outros de
interesse da comunidade.

Para a realizacdo do estudo de caso foi necessario primeiramente realizar
uma analise das informacgdes divulgadas da instituicao oferecendo subsidios para o

trabalho realizado posteriori através das entrevistas.
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Tratamento dos Dados

Para a realizagdo do estudo que analisa o gerenciamento das informagdes do

cliente e concorrente na definicao de estratégias da FAE Business School utilizou-se

informagdes coletadas em diversas fontes, cada qual com seu objetivo, entre elas:

a. home page: coletando dados sobre a instituicdo, como histérico, misséo,
visdo e objetivos;

b. informativo: analisando uma das formas de comunicagéo da instituicao;

c. regimento: conhecer deveres e direitos da comunidade académica
(discente, docente, técnico administrativos e demais funcionarios);

d. observagdes: identificar o relacionamento dos alunos com os demais
funcionarios da instituicao;

e. entrevistas concedidas por alguns funcionarios (assessor da direcao
académica, gerente de comunicacdo e ouvidora): identificar o

gerenciamento das informagdes sobre alunos/clientes e concorrentes.

4.1.6.1 Informacgdes dos clientes

A FAE Business School conta com uma equipe preparada para realizar pesquisa

com seus alunos/clientes com os mais diversos propdsitos. As pesquisas realizadas

com periodicidade podem ser assim estruturadas:

a)

Anadlise do desempenho dos professores: O sistema de ensino da FAE se d&
através de mddulos, quatro ao ano; ao final de cada modulo, os alunos
respondem uma pesquisa sobre os professores regentes de cada disciplina.
O intuito desta pesquisa é mensurar a satisfagdo do aluno/cliente em relagéao
ao professor regente de cada disciplina;

Andlise de aspectos gerais: Essa pesquisa € realizada como forma de
avaliacdo de diversos aspectos como infra-estrutura, recursos, atendimento
prestado pelos funcionérios, entre outros. Esse levantamento ocorre uma vez
ao ano e serve de parametros para o direcionamento das mudancas do

proximo ano;
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c) Levantamento socioecondmico: é realizado em duas etapas, a primeira no ato
da matricula, de acordo com o regimento interno Art. 56, Paragrafo 2%, em
que o aluno/cliente deve fornecer dados pessoais e que ndo constem nos
documentos solicitados; a segunda etapa é no ano de conclusdo do curso,
essa nao prevista no regimento da instituicdo. De posse destas informacoes,
a instituicdo pode realizar uma anadlise sobre a sua contribuicdo na vida
profissional do aluno/cliente. Observa-se também se a &rea de atuacao
profissional do formando é a mesma de sua formacao, assim é possivel
acompanhar o desempenho dos servicos prestados através de seus alunos.
As informacbes acima citadas sao coletadas através da home page da

instituicao. Os alunos respondem as pesquisas enquanto visitam a area restrita a
alunos, seus resultados sao tabulados e repassados em forma de relatérios para os
responsaveis pela tomada de decisGes e aos interessados na area em questao, as
pesquisas sdo armazenadas em um sistema computadorizado.

Nota-se a falta de preocupacgéo do gerenciamento destas informagdes apds seu
uso. A fase de classificagdo e armazenamento da informacao proposto por McGEE e
PRUSAK (1994) é negligenciada, pois seu armazenamento nao é realizado de forma
sistematica e sem uma classificagdo, que pode resultar em retrabalho e aumento do
tempo no momento de sua recuperagado quando necessario.

Segundo o Art. 12 do regimento interno da FAE, a instituicdo € mantida pela
Associagao Franciscana de Ensino Senhor Bom Jesus com fins educacionais e nao
lucrativos, porém observa-se a preocupagdo em manter seu aluno/cliente satisfeito
tanto em relagdo a fatores educacionais quanto fatores referentes a recursos
pessoais (atendimento, servico prestado, entre outros) e fisicos (equipamentos,
manutencdo, moveis, entre outros). As maneiras de se manter a par destas
informacdes é através de pesquisas e com o programa de tutoria realizado por um
professor e um aluno, cada turma conta com um aluno representante que leva as
reivindicagdes até o professor tutor (cada sala tem o seu), este por sua vez leva
estas informacbes até o responsavel para a busca de solugdes. Segundo os
entrevistados, as questdes levantadas pelos alunos/clientes sdo de grande
importancia para a administracdo da instituicdo, logo que resolvidas séo

comunicadas atraves do informativo ou pelo e-mail.
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Outro servico que contribui para o levantamento das informagdes sobre
satisfagdo do aluno/cliente é a Ouvidoria, que tem a missdo de aprimorar, sempre e
cada vez mais, o bom relacionamento existente na comunidade académica. O
servigo foi implantado em julho de 2004 e ainda esta em fase de adaptacdo. As
duvidas, opinides e reclamacdes podem ser expressas através do telefone, e-mail ou
pessoalmente, para entdo serem encaminhadas ao professor (quando necessario),
coordenador do curso em questdo e ao diretor. O resultado da questao deve ser
repassado em até dois dias Uteis ao responsavel pela ouvidoria, que encaminhara
ao aluno solicitante.

De acordo com os entrevistados, as informagdes dos alunos/clientes sao de
suma importancia para as definicbes estratégicas da instituigcdo, pois o levantamento
destas informacdées € uma forma da instituicdo se conhecer, conforme afirma
KOTLER e FOX (1994, p.142): “ela (a instituicdo) precisa determinar como é
percebida por alunos, professores, funcionarios e outros publicos, porque esta
informagao pode revelar a extensdo de suas agdes do ambiente”.

4.1.6.2 Avaliagao Institucional

A FAE conta com a Comissdao Propria de Avaliacdo composta por um
representante de cada parte da comunidade académica, ou seja, alunos,
professores, técnicos administrativos, etc. Esta Comissdo estuda as formas de
avaliacdo utilizadas pela instituicdo. Dentre estas avaliagdes encontra-se a avaliagéo
institucional, a mesma é embasada pela Lei n°® 10.861, de 14de abril de 2004, que
cria o Sistema Nacional de Avaliacao da Educacao Superior (SINAE) com a fungéo
de avaliar a educacao superior.

Para a instituicdo em estudo, a avaliacéo institucional acontece, segundo o Art.
92 do seu regimento interno, no sentido de integrar o processo de melhoria de
qualidade e se estender a toda a comunidade académica. Os resultados desta
avaliacdo devem, segundo o Art. 6%, inciso VIII, ser analisados pelo Conselho
Superior de Administracdo da instituicdo para entdo definir e implementar acdes
pedagogicas e administrativas.
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Os resultados desta avaliagdo sdo acompanhados e analisados pela
instituicao. Isso leva os dirigentes a aceitar como relevantes as analises realizadas
externamente, ou seja, pelo MEC. Sendo assim, as definicbes estratégicas desta
instituicao sao influenciadas também por esse conceito, podendo utiliza-lo para
aumentar seu prestigio na divulgacdo de seus resultados quando o mesmo for
positivo e quando ocorrer o contrario pode-se investir nas formas de melhoria para o

problema.

4.1.6.3 Informagbes dos concorrentes

O levantamento das informagcbes dos concorrentes que resultaria na
elaboracao de uma analise sobre 0s mesmos e seu uso nas definicbes estratégicas
da instituicdo ocorre de maneira pouco estruturada. A andlise da concorréncia €
feita diariamente com base em diversas fontes de informacao, ndo ha processo de
armazenamento destas informacoes.

Ultimamente, a Unica forma de registro destas informacdes ocorre em uma
dissertagdo de mestrado defendida por um de seus alunos, que analisa todas as
instituicoes de educagéo superior de Curitiba, abordando os servigos oferecidos,
cursos, publico alvo, entre outros fatores.

Durante a pesquisa ficou claro o descomprometimento da instituicdo em relagao
a andlise da concorréncia e, que pode ser explicado pela teoria de autopoiesi onde
“a sua organizagao e identidade préprias sdo seus produtos mais importantes”
(MORGAN, 1996, p. 242), ou seja 0s seus servicos sao tomados como referéncia

para a realizacao de suas analises e comparagoes.

4.2 PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA - PUC PR

4.2.1 Historico

Em 1912, no hipédromo do Guabirotuba, no atual bairro do Prado Velho,

aconteceu o primeiro pouso de avidao em Curitiba. Esse acontecimento foi motivo de
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uma grande festa na cidade e, durante muito tempo, as pessoas nao paravam de
comentar sobre o aparelho voador, a coragem e a audacia do piloto e a utilidade do
hipédromo. Mais uma vez 47 anos depois o Prado Velho tornou-se um marco na
histéria de Curitiba: a Universidade Catdlica, que recebeu do governador Moysés
Lupion essas terras, assim como o primeiro pouso de avido, veio abrir novo caminho
para o0 desenvolvimento da cidade, do estado e do pais.

Criada em 14 de marco de 1959 pelo entdo Arcebispo Metropolitano de
Curitiba, Dom Manuel da Silveira D'Elboux, a Universidade foi constituida pelas
unidades seguintes:

a) Escola de Servigo Social (fundada em 1944);

) Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de Curitiba (fundada em 1950);
) Escola de Enfermagem Madre Leédnie (fundada em 1953);
d) Faculdade Catélica de Direito do Parana (fundada em 1956);

) Faculdade de Ciéncias Médicas (fundada em 1956);

f) Faculdade de Ciéncias Econémicas (fundada em 1957) — desagregada em
1977;

g) Circulo de Estudos Bandeirantes (fundado em 1929) — desagregado em
1965, voltando a ser vinculado em 1987, como 6Orgao cultural da
Universidade.

A Universidade Catdlica do Parana foi reconhecida pelo Governo Federal em
17 de maio de 1960 pelo Decreto n.? 48.232. Em 8 de novembro de 1985, foi
elevada pela Santa Sé a condigdo de Pontificia, titulo concedido as Universidades
Catélicas que tenham demonstrado, por varios anos, um acervo de servicos
meritérios prestados a sociedade e a Igreja. Trata-se, pois, de um reconhecimento
da acgao progressiva de aperfeicoamento e seguranca, nao sé da Instituicao, mas de
seus professores, funcionarios e administradores.

Desde 1973, a PUCPR ¢é dirigida pela Congregacdo dos Irmaos Maristas,
seguidores de uma pedagogia baseada em Maria, Mae de Jesus, e nos
ensinamentos do Marcelino Champagnat. Voltada totalmente para a educagéao da
juventude, a Pedagogia Marista é mais que um método de ensino, € 0 acesso ao

conhecimento que permite ampliar os valores do homem e transformar o mundo.
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4.2.2 Missao

A Pontificia Universidade Catélica do Parana, orientada por principios éticos,
cristdos e maristas, tem por missdo desenvolver e difundir o conhecimento e a
cultura e promover a formacao integral permanente de cidadaos e de profissionais
comprometidos com a vida e com o progresso da sociedade.

4.2.3 Planejamento Estratégico

Desde 1990, a PUCPR desenvolve, periodicamente, o seu Planejamento
Estratégico, definindo metas, projetos e acdes. Em sucessivos encontros de
trabalho, foram discutidas as grandes questdes relativas a Universidade, desde a
sua Missao, Visdao de Futuro e Grandes Opc¢des Estratégicas até uma Agenda de
Prioridades Estratégicas imediatas.
Em um esforgo coletivo, foram mobilizadas cerca de 90 pessoas, reunindo toda a
Reitoria da Universidade, Decanos de Centro, Diretores de Curso, Professores,
Representantes dos Alunos, dos Funcionarios que trabalharam em cinco encontros
dedicados a tarefa de planejar. O Plano Estratégico da Pontificia Universidade
Catélica do Parana para o Horizonte 1998 / 2010 apresenta uma sintese dos
resultados deste trabalho.

De acordo com o Plano Estratégico, a graduacdo continuara sendo a
atividade central da PUCPR, sendo fortalecidas outras atividades ja existentes e
expandindo a atuacgao para nichos inexistentes ou ainda pouco explorados.

A PUCPR devera manter a "graduagao" como centro de suas agdes, com
uma estratégia de expansdo que fortaleca algumas linhas ja existentes (como a
extensado, a prestacao de servicos, a especializacao e os mestrados) e evoluindo em
direcdo a outras, tais como os doutorados, os cursos de formacéo de técnicos e
tecnblogos, os cursos seqlenciais e, principalmente, o ensino a distancia e a
educacao continuada.

Tendo em vista a Visdo de Futuro da PUCPR no horizonte de 2010, serao

priorizados trés grandes rumos:
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a) A Qualidade: A qualificacdo do aluno e na sua formacao, com énfase
na sua empregabilidade. A qualificagdo do seu corpo docente. A
elaboracdo e implantacdo de projetos pedagdgicos consistentes. A
implantacdo e manutengdo de uma infra-estrutura de exceléncia. A
profissionalizacdo da sua gestao.

b) A Inovacao: Ampliacao da flexibilidade académica. Utilizagao de novas
metodologias de ensino e de recursos tecnoldégicos no processo
ensino/aprendizagem. Atuacdo no ensino a distancia. Atuagdo na
educacao continuada. Utilizagdo de novos processos de selecao dos
alunos de graduacdo. Inovacdo na gestdao mediante a realizacdo de
parcerias e da busca de novas formas de financiamento das atividades
da Universidade.

c) O Crescimento: A oferta de cursos de grande potencial para o sistema
produtivo. A otimizagdo do uso da base fisica instalada. A presenca da
Universidade no Litoral do Estado do Parana. A flexibilidade e agilidade
para aproveitar as oportunidades emergentes. A abertura de cursos de
Pés-Graduacao, /ato e stricto sensu.

A Pontificia Universidade Catolica apresenta alguns objetivos estratégicos de
médio prazo para 2010:

a) Visando a empregabilidade dos alunos: Consolidar mecanismos que

favorecam substancialmente a empregabilidade e a capacidade

empreendedora do aluno;

b) Visando ao ensino na graduacdo: Alcancar e manter padrdo de

qualidade no ensino de graduacdo. Expandir a oferta de cursos de

graduacdo em forte sintonia com o mercado de trabalho e com as
demandas tecnolégicas e sociais;

c) No ensino a distancia: Tornar-se um pélo relevante de ensino a

distancia;

d) Na poés-graduagdo e pesquisa: Consolidar os programas de pés-

graduagéo e linhas de pesquisa em todos os centros universitarios;

e) Na educagdo continuada e extensdo académica: Consolidar a

educacao continuada e a extensao académica;
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f)  Visando a prestacdo de servigcos e extensdo comunitéria: Atender, com
qualidade e rapidez, as demandas de servicos dos setores publico e
privado, alcangando destaque nacional neste terreno. Distinguir-se pela
relevancia do trabalho junto a comunidade. Intensificar a presenga da
Universidade junto aos meios de comunicagao social;

g) Visando aos recursos humanos: Manter um quadro de docentes de
qualidade, com, pelo menos, 90% de seus integrantes titulados como
mestres, doutores e pos-doutores. Profissionalizar integralmente os quadros
gerencial e de apoio técnico e administrativo da Universidade;

h) Visando a infra-estrutura, gestdo e logistica: Dispor de infra-estrutura
fisica e tecnolégica plenamente adequada ao funcionamento de todas as
atividades universitarias. Diversificar as fontes de receita da Universidade
de modo que pelo menos 50% do orgamento seja proveniente de fontes
alternativas as matriculas e mensalidades. Desenvolver e manter o modelo
de organizacdo e gestdo em altos padrdes de eficacia, confiabilidade e
capacidade de resposta.

4.2.4 Tratamento dos dados

As
Catoélica

a.

b.
c.
d.

fontes de informacg&o utilizadas para o estudo da Pontificia Universidade
— PUC PR foram:
home page: coletando dados sobre a instituicdo, como histérico, misséo e
planejamento estratégico;
informativo: analisando uma das formas de comunica¢ao dos alunos;
observacao: identificando os relacionamentos entre alunos e funcionérios;
entrevistas: concedidas por alguns funcionarios (supervisor/analista de

atendimento e atendente do PUC Informa).
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4.2.4.1 Informagéo dos clientes

O levantamento das informag6es dos clientes ndo tem espago significante na
PUCPR, pois de acordo com os dados levantados observou-se que a instituicao nao
adota uma postura de monitoramento das informagdes de seus alunos/clientes. Isso
provoca desconhecimento das necessidades e caracteristicas dos mesmos, e
segundo NAVES (1999, p.51), “hoje, tudo & dinamico e o sucesso depende do
acompanhamento de novas tendéncias e de respostas rapidas as mudancas de
necessidade do cliente”.

A coleta de sugestdes e criticas dos alunos/clientes ocorre através do PUC
Informa um servico oferecido pela PUC PR, cuja a politica é informar e atender ao
seus alunos e & comunidade com simpatia, presteza e profissionalismo. E formado
por 7 quiosques espalhados pela PUC: PUCPR Informa Central, PUCPR Informa
Bloco Didatico, PUCPR Informa do CTCH - Centro de Teologia e Ciéncias Humanas,
PUCPR Informa do CCET - Centro de Ciéncias Exatas e de Tecnologia, PUCPR
Informa do CCBS - Centro de Ciéncias Biolégicas e da Saude, PUCPR Informa do
CCJS - Centro de Ciéncias Juridicas e Sociais, PUCPR Informa do Campus de Séo
José dos Pinhais.

Entre as especialidades do servico estd o encaminhamento de sugestdes e
criticas dos alunos ao setor de interesse.

O processo comega com o registro da critica ou sugestdo em sistema interno
proprio para estd funcdo, o IGER. Essa comunicacdo pode ser feita pessoalmente,
por telefone ou e-mail. Em seguidao registro € encaminhado a um funcionario
responsavel pela triagem e encaminhamento desta informacao ao setor alvo. Este,
por sua vez, tem o prazo de 48 horas para retornar ao PUC Informa, que entdo
encaminha resposta ao solicitante.

Os registros do PUC Informa sdo encaminhados para o setor central do
servico e la sdo armazenados em um sistema. Essas solicitacdes sao classificadas a
partir de pastas por assunto.

Para realizagdo de um controle dos atendimentos séo realizadas estatisticas
mensais. Para isso sdo preenchidos relatérios diarios que detalham as informacdes
procuradas, turno de atendimento e forma de atendimento. Os graficos que

representam o0s numeros totais e por setor sdo encaminhados a Proé-Reitoria
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Administrativa, que analisa os dados. As definicdes estratégicas, realizadas pela
Pro-Reitoria Administrativa, tomam como base os relatérios emitidos pelo PUC
Informa, pois € somente através deste servico que se pode obter um parametro das
informagdes procuradas pelos alunos e de suas criticas e sugestdes. No setor de
Ciéncias Juridicas e Sociais o ultimo relatério estatistico traz o numero de 3.283
atendimentos, sendo que destes apenas cinco foram referentes a
criticas/elogios/sugestdes (relatério em anexo).

O levantamento das caracteristicas socioeconémicas é realizado apenas uma
vez durante toda a vida académica. Os dados sao coletados e armazenados on line
e a disposicdo do aluno, através de senha, caso ele queira realizar alguma
atualizagdo. Essas informacdes ficam sob a responsabilidade do DACA e néo séao
repassadas a nenhum outro setor, porém ha um projeto para que elas sejam
disponibilizadas ao PUC Informa para que este venha a realizar um trabalho de
divulgacao de outros servigos oferecidos pela instituicao para cada perfil de aluno,
contribuindo assim com o planejamento estratégico da instituicdo que, entre outros
aspectos, visa expandir algumas linhas ja existentes (como a extensao, a prestagao
de servicos, a especializacao e os mestrados) e evoluir em direcao a outras (como
os doutorados, os cursos de formacdo de técnicos e tecndlogos, os cursos
seqlenciais e 0 ensino a distancia e a educagao continuada).

Pode-se observar que tanto as informacgdes obtidas através do PUC Informa
quanto as informagbes cadastrais passam por um processo de gerenciamento das
mesmas, porém nao de forma sistematizada. As informagdes resultante do trabalho
do PUC Informa s&o coletadas e encaminhadas ao destino apds breve classificagao.
Ap6s solucionada a questdo, essa informacdo é armazenada. A classificagdo
utilizada é apenas para realizar a guarda da mesma, pois, segundo 0 supervisor €
analista de atendimento deste servico, ndo ha uma preocupacao de classifica-las de
um modo a facilitar uma possivel recuperacao destas informagdes. Nas informacoes
cadastrais ocorrem as fases de coleta e armazenamento das informagdes do
aluno/cliente; se houver a conclusdo do projeto que prevé o repasse das
informagdes cadastrais ao PUC Informa, seria possivel visualizar neste processo a
ultima fase do modelo de gerenciamento da informag&o proposto por DAVENPORT
(1998), a da utilizagdo quando se utiliza esse recurso também com outro propésito
que aquele de conhecer o cliente.
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A partir do més de novembro deste ano a instituicdo ira iniciar um
trabalho de pesquisa com os alunos/clientes objetivando a exploragéo da opinido do
aluno frente ao servigo oferecido pelo PUC Informa.

4.2.4.2 Avaliagao Institucional

Também de acordo com a Lei n° 10.861, de 14 de abril de 2004, que cria o
Sistema Nacional de Avaliagdo da Educagcdo Superior (SINAE) com a fungdo de
avaliar a educagéao superior, a PUCPR realiza a avaliagédo institucional uma vez por
semestre, com intuito de coletar junto aos alunos informacbes académicas de infra-

estrutura e sobre os servicos.

4.2.4.3 Informacgao do concorrente

N&ao foi identificado nesta instituicao um trabalho voltado ao conhecimento ou
monitoramento dos concorrentes, porém observou-se a presenca do comeco de uma
mobilizagdo para realizagdo desta funcao.

De acordo com o supervisor e analista de atendimento do PUC Informa, a
instituicao sofreu uma diminuicdo do numero de inscritos no vestibular, fato que vem
ocorrendo apds o aumento de instituicées privadas de ensino superior na regiao de
Curitiba.

As observagbes realizadas na home page e também através dos meios de
comunicagdes (radio, televisao, outdoor entre outros) demonstraram que, mesmo em
periodo de inscricdo para o vestibular, a instituicdo ndo teve a preocupacao de
divulgar seu prazo de inscricdo e nem as datas das provas, enquanto que seus
concorrentes realizavam campanhas fervorosas divulgando seus testes seletivos. A
utilizagdo de monitoramento do concorrente em casos como este resultariam em
disponibilizacao de informacao do mesmo carater e impacto.

Sem o conhecimento de seus concorrentes a instituicdo em questao fica sem
parametros para realizar uma oferta agradavel ao seu aluno/cliente, podendo a ter

como conseqléncia a perda de aluno/clientes reais e/ou potenciais.
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5 ANALISE COMPARATIVA DE CASOS

Ap6s a realizacdo da presente pesquisa, que teve como objetivo geral
identificar o grau de relevancia do processo de gerenciamento das informagoes
sobre o cliente e a concorréncia nas definicdes estratégicas das instituicdes privadas
de educagao superior de Curitiba, com base na analise apresentada pode-se efetuar
algumas comparagbes entre o gerenciamento da informagéo das duas instituicbes
estudadas. Para isso foi elaborado de maneira sucinta e esquematizada um quadro,
na tentativa de responder as perguntas de pesquisa deste trabalho.

QUADRO 3 -SINTESE DOS DADOS OBTIDOS JUNTO AS INSTITUICOES

Questao levantada FAE PUC

Nao utiliza, porém

- Levantamento de informag6es dos Utiliza constantemente. pretende iniciar esse
clientes: satisfagéo, expectativas, trabalho no final deste
opinides, dados socioeconémicos. ano.

N&o utiliza, apresenta
- Levantamento de informagdes da caracteristicas de Nao utiliza.

concorréncia. autopoiesi.

- Mecanismos de gerenciamento da

informacao. Utiliza, porém de forma Utiliza, porém de forma
nao sistematizada. ndo sistematizada.

- Uso das informacdes dos clientes e Nao utiliza, mas pretende

concorrentes nas definicdes estratégicas. | Aponta apenas as adotar esse procedimento.

informacgdes dos clientes
como primordial para as

definigdes estratégicas.

FONTE: Proprio Autor .

De acordo com sua visdo de pretender ser reconhecida nacional e
internacionalmente como uma instituicdo de exceléncia em business, a FAE enfatiza
a utilizagcado das informacdes e satisfacdo dos clientes para a melhoria de seus
servigos. O conhecimento do seu aluno/cliente é levantado ndo apenas atraves de
pesquisas de perfil, de opinides e de grau de satisfacdo, mas também com base nas
relacées estabelecidas entre ele e os profissionais da instituicao, como identificado

através das observacOes realizadas durante a pesquisa. A FAE Business School
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toma como indicador a sua prépria atuacdo, por esse motivo ndo considera a
atuacao dos concorrentes para definir suas estratégias e sim os seus resultados no
mercado e a opinicao de seus alunos/clientes.

A Pontificia Universidade Catoélica - PR esta comegando agora a despertar
para a importancia de fatores como a utilizacdo de informagdes de clientes e
concorrentes para a otimizagéo de seus servigos. O uso das informagdes do cliente
nas definicdes estratégicas ocorre de maneira timida, pois o aluno deve registrar sua
opinido/duvida/critica/sugestdo, ou seja, ndao € a instituicdo que procura pela
informacao para utilizada ela utiliza o que esta disponivel. Até o final desta pesquisa
nao havia qualquer tipo de monitoramento de concorrente,s porém ha a
preocupacao de iniciar um trabalho neste sentido para que possa embasar algumas
definigbes estratégicas.

Em relacdo ao uso da informagdes pelas organizagcbes acredita-se que é
“devido ao fracasso dos niveis executivos em concentrar-se em questdes relativas a
informagédo, poucas organizagbes tém conhecimento das informagdes que ja
possuem e das que precisam” (McGEE e PRUSAK, 1994, p.109). E partindo da
aceitacao da importancia da informacao e da seriedade dos responsaveis pelo seu
uso que se pode obter resultados otimizados. A utilizacdo deste tema nesta
pesquisa foi para ilustrar a importancia da informacdo na atual sociedade e o

engajamento das instituicbes em relacao a esse recurso.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa compreendeu a analise de duas instituicdes privadas de educacao
superior de Curitiba no que tange ao gerenciamento de informagdes. Levando em
consideracao que a area de atuacao destas instituicbes apresenta um nivel elevado
de concorrentes, analisou-se como as mesmas se comportam em relagdo as
informagdes de seus clientes e concorrentes nas definicdes estratégicas.

Em relacdo ao uso, de informagdes nas definicbes estratégicas, observou-se
que ambas instituicbes o utilizam, porém o gerenciamento destas informagbes
ocorre de maneira desestruturada. As instituicdes preocupam-se com 0 uso imediato
das informagdes, ap6s as mesmas sdo armazenadas sem a preocupacao garantir a
sua recuperacao, se necessaria, ou a criacao de outros servigcos utilizando a mesma
informagao.

Pelas entrevistas e observacbes notou-se que as informacdes sobre os
clientes recebem maior atengdo para embasar as definicbes estratégicas. Essas
informagdes podem ser referentes a satisfacdo, dados pessoais, criticas ou
sugestoes, ou seja todas (ou quase todas no caso da PUC) as informacgdes obtidas
sobre o cliente sdo utilizadas. As informagbes de seus concorrentes nao sao
priorizadas pelas instituicoes, porém acredita-se que 0 monitoramento dos
concorrentes pode contribuir, pois sao instituicbes que atuam na mesma area, suas
acoes podem embasar estratégias que venham a se tornar um diferencial. Caso a
adocao do gerenciamento das informag6es dos concorrentes ocorresse, poder-se-ia
utilizar os resultados, seja eles em forma de relatérios, clipping entre outras formas,
em suas definicdes estratégicas, priorizando os seus pontos fortes e os pontos
fracos de seus concorrentes.

As instituicbes em questao podem, como medida de otimizar seus resultados,
realizar uma reestruturacdo do processo de gerenciamento de informagao adotado.
Sistematizando esse processo, elas poderdo trabalhar com informagdes de
qualidade e ampliar seu leque de servicos baseados em informagao, assim como
obter um embasamento mais seguro para as definicdes estratégicas.

Ao utilizar a informacdo como embasamento para suas definicoes
estratégicas e desta maneira melhorar seu desempenho, as instituicbes devem

refletir também como administra-las pois, “uma vez que a empresa reconhece o



50

papel positivo que a informacao pode representar, cabe a ela refletir sobre questdes
primordiais a criagdo de processos eficazes de gestdo da informacao” (BEUREN,
2000, p. 59). O processo de gerenciamento das informagdes visa a qualidade do
resultado, sendo assim devera oferecer informagbes valiosas para as tomadas de
decisdes, e dotadas de algumas caracteristicas previstas por STAIR e REYNOLDS
(2002), precisa, completa, econémica, flexivel, confiavel, te, simples, pontual,

verificavel e segura.
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APENDICE

Roteiro de Entrevista Semi-Estruturada
Instituicao:

Entrevistado:

Cargo: Data: / /

1 - Clientes

1.1 — Sao realizadas pesquisas que tenham como objetivo analisar o perfil
socioecondémico dos alunos ingressantes? Se sim, como sao aplicadas?
(modelo de formulario)

[ INo decorrer do ano letivo

[ INo ato da matricula

[INo ato da inscricdo

[]

1.2 — Com qual freqiéncia sdo analisadas as opinides dos alunos em relagdo a
qualidade dos servigos prestados?

[ 11 vez ao ano

[ ]2 vezes ao ano

[ IMais de trés vezes ao ano

["]Quando hé& necessidade

[ IN&o sdo feitas pesquisas

[]

1.3 — Ha um servigo de atendimento a reclamacdes e sugestdes? Descreva seu

funcionamento.

1.4- Sao realizadas no final do semestre e/ou ano, um feedback que apresente uma

“avaliagdo” do servigo prestado? Como isso ocorre?
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1.5 — Sé&o utilizadas algumas dessas opg¢des para a formulacdo de tomadas de
decisdes que influenciam os alunos diretamente?

[C]E realizado um levantamento das necessidades e expectativas dos alunos

[ 1Os alunos s&o ouvidos antes de tomar estes tipos decisdes

[]E realizada uma coleta de informagdes para saber a posicdo dos alunos sobre o
assunto

[]A formulacdo de tomadas de decisdes é realizada de acordo com as tendéncias
do mercado.

[]

1.6 — Cite quais sao os tipos de decisdes:

2 Concorrentes

2.1- Séo realizadas reformulagdes na estrutura e funcionamento da instituicdo para
adaptar-se as mudancgas ocorridas no setor educacional?

[ IN&o, as reformulagdes ocorrem de acordo com a necessidade da instituicao

[ISim, agimos de modo a nos adaptar as mudancas

2.2 — Quais sao os pontos de avaliagdo da concorréncia?
[ IValores da matricula

[_IValores da mensalidade

[_]Remuneracéo dos professores

[ IRelagéo entre vagas e formandos

[ ]Avaliacéo do MEC

[]Avaliac&o institucional

[lObjetivos

[|Estratégias

2.3 - Os concorrentes da instituicao sao monitorados com qual freqiéncia?
[ IN&o realizamos analise dos concorrentes

[ 11 vez ao ano

[ ]2 vezes ao ano

[ Mais de 3 vezes ao ano
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[ ]Quando sentimos necessidade

2.3 — Se realizadas, as analises dos concorrentes sdo utilizadas como parametro
para futuras medidas da instituicao?
[_IN&o, as utilizamos apenas como medida de conhecimento.

[ ]ISim, realizamos um parametro sobre o que deu certo e 0 que queremos atingir.

3- Gerenciamento das informacoes
3.1— Como sao armazenadas e organizadas as informacdes dos clientes?
[|Sistema de informagdes computadorizado

[ ISistema de informacdes manual, através de fichas

3.2 — Como ocorre o monitoramento das informagdes dos concorrentes?
[ ISistemas de informacdes computadorizado

[ ISistema de informacdes manual, através de fichas

[1Clipping

[ |Relatérios

]

3.3 — Como sao repassadas, para os diversos setores, as informagdes pertinentes?
[lAtravés de reunides

[ JAtravés de relatérios

L]

3.4 — Descreva o processo de gerenciamento (obtencao, distribuicdo e uso) das

informagdes dos clientes e concorrentes.

4 — Estratégias

4.1 — Quais as estratégias adotadas neste ano pela instituicao?

4.2 — Como as informagdes dos clientes e concorrentes auxiliam nas definicbes

estratégicas da instituicao?
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ANEXO

DADOS ESTATISTICOS MENSAL PUC INFORMA

QUIOSQUE: CCJS JULHO

MANHA TARDE NOITE
INFORMACOES TOTAL [TOTAL TOTAL [TOTAL TOTAL |[TOTAL

PESSOAL [TELEFONE | |IPESSOAL [TELEFONE | |PESSOAL [TELEFONE
Alteragdo de senha/usuario 56 1 8 0 7 0
Atividade Fisica 0 0 0 0 0 0
Auxilio Iger/Eureka/Matice 80 19 36 17 67 3
Biblioteca 1 2 2 1 1 2
Clinica (odonto) 1 89 4 77 0 15
Clinicas (Fisio/Psico/Fono) 1 5 0 6 0 0
Criticas/Elogios/Sugestoes 3 1 1 0 0 0
Curso Extenséo 3 2 0 4 1 1
Curso Sequencial 2 10 1 5 1 1
Curso Técnico 2 11 0 9 1 0
Div. Cultural 1 0 0 0 0 0
EMA 1 1 1 1 0 1
Eventos/Loc. Suditérios 40 13 3 3 5 0
Financeiros/CNPJ 20 124 19 69 13 12
Graduacao: Tranf. Campus 106 224 36 272 48 25
Hospital Veterinario 0 2 0 9 0 0
Intercambio 1 0 0 0 0 0
Localizagao geral 236 13 220 6 216 1
Localizagao professor/horario 43 12 6 3 18 1
Po6s/Mestrado 4 11 1 7 0 3
Projeto Comunitario 0 1 1 1 0
SAE/SOE/CIEE 13 28 3 7 6 3
Telefonia (Ramais) 7 202 0 96 0 12
Transferéncia externa 20 73 14 111 12 25
Vestibular/Concursos 5 86 0 48 3 19
Pesquisa laboratério disponivel |24 1 22 5 7 1
Inf. Diversas 6 2 0 1 6 0
GERAL 677 932 378|758 413 125




TOTALIZAGAO MENSAL

PESSOAL 1468
TELEFONE 1815
TOTAL NO MES 3283
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