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SATISFA(;AO DO USUARIO EM RELAGCAO AS REDES SOCIAIS DAS
INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR PRIVADAS DE FORTALEZA

USER SATISFACTION IN RELATION TO THE SOCIAL NETWORKS OF THE
FORTALEZA PRIVATE HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS

Felipe de Sousa Rodrigues!
Elnivan Moreira de Souza?

RESUMO

O contexto empresarial das Instituicdes de Ensino Superior no Brasil, tiveram ao passar dos
anos importantes mudancas e desafios, foi preciso balancear a qualidade pedagdgica com suas
estratégias mercadoldgicas, também foi necessario estreitar a relacdo com o seu publico para
um relacionamento mais proximo e as redes sociais na atualidade desempenham um importante
papel nessa estratégia. A partir dessa questdo € importante avaliar a satisfacdo do usuério nas
midias sociais das instituices que € usada como ferramenta de vantagem competitiva. A
pesquisa propds a avaliacdo da satisfacdo do usuério por meio das redes sociais. Foi utilizado
na avaliacdo da amostra a escala Servqual, metodologia geralmente utilizada na avaliacdo de
qualidade nos servicos. Por meio de formularios a pesquisa avaliou as instituicdes de ensino
superior privadas de fortaleza e em seguida os usuarios dessas redes sociais. Os resultados
foram apresentados por distribuicdo de frequéncias, médias e ainda pelo estudo de gaps. Nos
resultados foi identificado uma distancia entre o percebido pela instituicdo como qualidade do
seu servico e o que é avaliado pelo seu usuério. As instituicbes gestoras percebem como
satisfatorio a seguranca da informacao passada e o interesse no relacionamento com seu cliente.
Na percepcao dos usuarios os contetdos das midias sociais das instituicdes sao interessantes e
importantes e a linguagem ideal na comunicagdo. A pesquisa conclui com consideracdes sobre
as avaliacBes, as contribuices do artigo, limitacBes da pesquisa e sugestdes para pesquisas
futuras.

Palavras-chave: Marketing de relacionamento. Redes sociais. Satisfacdo do cliente.

ABSTRACT

The business context of Higher Education Institutions in Brazil, over the years had important
changes and challenges, it was necessary to balance the pedagogical quality with their
marketing strategies, it was also necessary to strengthen the relationship with their audience for
a closer relationship and the networks Social issues today play an important role in this strategy.
Based on this question, it is important to assess user satisfaction on the institutions' social media,
which is used as a competitive advantage tool. The research proposed the evaluation of user
satisfaction through social networks. The Servqual scale was used in the evaluation of the
sample, a methodology generally used in the evaluation of quality in services. Through forms,
the survey evaluated higher education institutions deprived of Fortaleza and then the users of
these social networks. The results were presented by frequency distribution, averages and by
the study of gaps. In the results, a distance was identified between what the institution as the
quality of its service perceives and what does its user evaluate. The managing institutions
perceive the security of past information and the interest in the relationship with their clients as
satisfactory. In the users 'perception, the institutions' social media content is interesting and
important, and the ideal language for communication. The research concludes with
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considerations on evaluations, article contributions, research limitations and suggestions for
future research.
Keywords: Relationship marketing. Social networks. Customer satisfaction.

1 INTRODUCAO

As Instituicdes de Ensino Superior Privado no Brasil vém crescendo em demanda
e competitividade, além disso existe ainda o desafio do equilibrio entre a qualidade pedagdgica
do ensino e a visdo mercadoldgica. Segundo dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas
(INEP) (2018), as matriculas no ensino superior de forma geral no intervalo de 2008 a 2018,
aumentaram em (44,6%). Em 2018, as IES privadas ofertaram 93,8% do total de vagas nos
cursos de graduacdo. Porém, ao totalizar os ingressantes a porcentagem caiu para 44,8%. Assim
é ofertado vagas em excesso e a matricula é aquém do esperado, acrescentado ainda ao fator da
evasdo do aluno.

Segundo a Agéncia Brasil (2018, apud SEMESP, 2018), a evasdo dos cursos do
ensino superior privado atingiu (30,1%). Com isso, as instituicdes privadas tiveram uma alta
oferta e uma constante disputa para a efetivacdo da matricula e a permanéncia do seu aluno.
Neste sentido, as empresas sdo forcadas a repensar as suas estratégias e planejamento para a
sustentabilidade dos seus negécios (MEDEIROS et al., 2017).

Segundo Cipriani (2011), é preciso estabelecer uma relagdo proxima do cliente para
evitar intermedidrios, estreitando a relacdo com o publico para estabelecer relacionamento. As
redes sociais sdo um meio efetivo para construcdo dessas relacdes no cenario atual (NGAI;
TAO; MOON, 2015). E nesse contexto que as instituicdes de ensino, ao ndo se adaptarem a
comunicagdo com o usuario nessas midias, tendem a perder oportunidades.

O usuério esta satisfeito com o relacionamento percebido com as instituicdes de
ensino por meio das redes sociais, quais pontos sdo positivos ou negativos na sua percepcao.
Ainda como € percebido pela gestdo dessas mesmas midias seus pontos fortes e fracos.

O objetivo deste artigo é avaliar a satisfacdo dos usuéarios com a gestdo de
relacionamento das InstituicGes de Ensino Superior Privadas de Fortaleza nas redes sociais.

As instituicdes de Ensino Superior com o contetdo deste artigo poderdo avaliar sua
gestdo do relacionamento com 0s usuarios nas midias sociais, aproveitando esse meio para
consolidar o estreitamento do relacionamento com seu usuario. Tendo como base o
levantamento da literatura realizado neste estudo, as pesquisas sobre satisfacdo nas redes
sociais, atualmente, séo raras e pouco desenvolvidas. Entende-se como importante a relagéo de
qualidade de ensino e o pensamento mercadoldgico, porém nessa pesquisa tem-se o enfoque na
abordagem mercadoldgica. Este estudo, contribuiré ainda para a compreensdo dos aspectos da
percepcdo do usuério nas midias, sendo viavel seu uso para estratégias de gestdo do
relacionamento com cliente, auxiliando ndo s6 na retencdo do aluno, mas também na
prospeccéo.

Este artigo é seccionado em cinco partes: iniciando por esta Introducdo, logo em
seguida é conceituado as InstituicGes de Ensino Superior Privadas e seus clientes, Marketing de
relacionamento, Redes Sociais e sua contribuicdo para o marketing de relacionamento e
satisfagdo do cliente. A terceira parte é descrita a metodologia utilizada para viabilizacdo do
objetivo proposto no trabalho. A quarta parte, é apresentado e debatidos os resultados
encontrados e é finalizado com a quinta se¢do, sendo a conclusdo e ponderagfes finais do
estudo.



2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 AS INSTITUICOES DE ENSINO SUPERIOR PRIVADAS E SEUS CLIENTES

A partir do governo do Presidente Fernando Henrique Cardoso, o mercado
educacional comecou a expandir, chegando no fim de seus dois mandatos com um aumento de
110,8% em novas Instituicdes de educagio superior privada no Brasil (CALDERON, 2000).
Segundo Nunes (2018), as institui¢bes de ensino superior privado no Brasil tiveram como base
para iniciar sua expansao o foco em suprir a necessidade que o mercado tinha por profissionais
e uma possivel fonte do crescimento foi 0 aumento da demanda técnica requerida pelo mercado.

A partir desse momento foi introduzido uma visdo mais mercadoldgica no mercado
educacional, passando a ser preciso entender e adaptar melhor as expectativas do publico-alvo
(COLOMBO et al., 2005), confirmando que as IES precisam estar alinhadas as exigéncias do
seu publico-alvo para acompanhar a globalizacéo e a revolucao web.

2.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

O autor Berry (1983), afirma que o marketing € um processo que envolve
prospectar, reter e fidelizar. Nesse contexto o autor foi um dos pioneiros a pensar no
relacionamento com o cliente como parte fundamental do processo que deixava de ser apenas
vender o produto e passou a ser uma relacdo holistica do processo de vendas incluindo o foco
na necessidade do cliente. O autor McKenna (2005, p. 6) descreve em seu livro:

Hoje, o marketing ndo é uma funcéo; é uma forma de fazer negdcios. O marketing
ndo é uma nova campanha de publicidade ou a promocdo deste més. Tem que ser uma
atividade difundida, parte do trabalho de todos, das recepcionistas a diretoria. Sua
tarefa ndo é enganar o cliente, nem falsificar aimagem da empresa. E integrar o cliente
a elaboracéo do produto e desenvolver um processo sistematico de interacéo que daré
firmeza a relacao.

O trecho evidencia um perfil de mudancga na abordagem cientifica do marketing,
evoluindo para o foco no cliente e no melhor relacionamento para geracéo de valor percebido.

Segundo Urdan e Urdan (2010), na transicdo de pensamento do marketing teve o
foco retirado da aquisicdo de novos clientes e nasceu uma visdo com foco na manutencéo dos
clientes j& alcancados e na sua satisfacdo. Essa mudanca vem coincidir com a globalizagdo e o
aumento da competitividade dos mercados. As empresas que desenvolvem estratégias bem
definidas de marketing de relacionamento conseguem aproveitar melhor as oportunidades do
meio, e sofrem menos com as ameagas do mercado competitivo, pois conseguem manter seus
clientes satisfeitos em suas expectativas atendidas (SILVA; MAZZON, 2016).

Segundo Madruga (2004), para que o Marketing de Relacionamento seja efetivo na
empresa ele precisa obedecer a alguns passos, importantes:

1) Elaboragdo de uma nova visdo e cultura empresarial voltada para clientes e

parceiros;

2) Definir os objetivos de Marketing de relacionamento em concordancia a visao

da organizacédo. Seus objetivos devem ser claros e exequiveis;

3) Estabelecer estratégias de Marketing de relacionamento que gerem valor para 0s

clientes;

4) Implementacédo do relacionamento na Hierarquia Téatica para o Operacional, que

tenha foco colaborativo com clientes, essa a¢ao traz seguranca e precisdo para 0s

funcionarios que estdo no cotidiano com o cliente;



5) Obtencéo de beneficios mutuos, a empresa consegue obter informacdes e ganhos
nos pontos de contato com o cliente. E possivel entender melhor as necessidades do
cliente, que se prontifica a fornecer informag6es em troca de mimos;

6) Por fim o foco passa pela a acéo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores
da empresa para relacionamento com o cliente e entre si. Esses colaboradores ficam
motivados a entender que o relacionamento é parte da empresa.

Pode-se entender que o marketing de relacionamento esta presente em todas as
etapas do processo administrativo, melhorando desde as relagdes internas até as externas. Um
dos meios que a empresa pode alcancar o sucesso no relacionamento com o cliente é nas redes
sociais, o usuario pode estabelecer uma relacdo fluente e de confianga com a instituicdo através
daquela midia (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). As empresas que nao estdo
com efetividade no uso dessa nova forma de relacionamento, estdo perdendo mercado e podem
cair no esquecimento do cliente (REED, 2012).

2.3 REDES SOCIAIS

Os autores Kaplan e Haenlein (2010), definem as midias sociais como aplicativos
digitais construidos e baseados na tecnoldgica web, onde os usuarios podem criar e compartilhar
suas opinides, visdo de mundo e interagir. As midias sociais sS40 um meio que 0S USUArios
postam e compartilham contetidos e informacgdes gerais, criam perfil e se conectam, ainda
podem convidar suas redes relacionais do mundo fisico se conectarem ao digital
(BUSTAMANTE; BARRETO, 2013). Kotler (2017, p. 29) explica que: “A midia social
elimina barreiras geograficas e demograficas, permitindo as pessoas se conectarem e se
comunicarem e, as empresas, inovar por meio da colaboragdo”. Assim as midias sociais sao um
importante meio de interacdo pessoal e profissional, utilizadas a um tempo para relagoes
pessoais e que podem ser aplicadas a relacdes empresariais e de relagdo com o cliente, visto
que seguem o mesmo principio de utilizacao.

Segundo Vaynerchuk (2019), as redes sociais é um ambiente de
predominantemente de relacionamento, mas equiparado a um ringe, onde a concorréncia esta a
todo minuto tentando um nocaute. O concorrente e o cliente tém acesso a muitas informacdes
da empresa, inclusive o poder de emitir uma opinido promotora ou ofensora. A interacdo entre
o produtor ou prestador de servico ficou tdo proxima ao cliente que qualquer erro ou acerto é
impresso um rotulo, afetando diretamente a firma.

O autor Chung e Austria (2010) afirmam que o usuario de uma forma geral percebe
a troca entre cliente e empresa nas redes sociais, essa relacdo pode ser qualificada como um
bom atendimento. O autor completa que inclusive as postagens descontraidas podem ser
entendidas como relacionamento nas midias sociais.

Segundo Daun-barnett, et al (2014) afirmam que as midias sociais poderdo alterar
a forma que as instituicbes se comunicam com alunos e possiveis alunos. Também afirma que
as instituicdes ainda ndo estdo preparadas com efetividade nas redes sociais e que precisam
melhorar suas estratégias para atrair mais estudantes e manter o dialogo com alunos.

O ensino superior € para a maioria dos aluno uma das fases mais importantes da
vida e muitas vezes é compartilhado por essas midias a satisfacdo ou decepcdo em relacao a
IES, muitos acompanham as redes sociais da instituicdo em busca de informaces a respeito de
respostas as suas duvida e valor (CAIRRAO; GARCIA; SEIXAS, 2018).



2.4 SATISFACAO DO CLIENTE

A satisfagéo do cliente vem com o resultado do esperado de valor e a sua satisfagéo,
se a expectativa em relacao ao valor é satisfeita (SUMAEDI et al., 2011). As instituicdes ndo
podem ficar atentas apenas as expectativas que o aluno tem, também precisam estar atentas as
opinides emitidas a seu respeito (SCHREINER, 2009). Os autores Oliver e Burke (1999)
enfatizavam a importancia de avaliar a satisfagéo do cliente de forma constante.

Kumar, Pozza e Ganesh (2013), ap6s analisarem em seu estudo a satisfacdo dos
clientes por uma revisdo bibliogréfica e estudo de campo, concluiram que:

o Existe relacdo positiva ente satisfacao e lealdade.

¢ O relacionamento de satisfacdo tem a acdo prolongadora da relacdo com esse
cliente.

e O mercado geralmente tem um papel moderador na relacdo com o cliente, que
pode ou ndo deixar a empresa mesmo com o indice de satisfacdo e lealdades altas.

As instituicdes de ensino para o estabelecimento de uma relacdo de longo prazo,
precisa compreender o que satisfaz o seu publico pois resultam em baixa matricula e abandono
na sua base. (RICHARDSON, 2005; POPLI, 2005).

Por fim, € importante a relagdo que a satisfacdo tem com a qualidade percebida pelo
cliente, a teoria do paradigma da desconformidade mostra que a percepcdo de qualidade é uma
das varidveis que definem a satisfacdo (OLIVER, 1999). A interpretacdo é que ao perceber
qualidade e que essas atendem suas expectativas e as supri, é gerado satisfacao.

Segundo Wolfinbarger e Gilly (2003), A qualidade no design é um fator precedente
da satisfacdo. Os autores Szymanski e Hise (2000), identificaram que a qualidade no ambiente
virtual impacta até na satisfacdo com a loja fisica. Por fim, Collier e Bienstock (2006)
encontraram uma ligacdo significativa entre qualidade e satisfacéo.

3 METODOLOGIA

Quanto a abordagem trata-se de uma pesquisa quantitativa. De acordo com Moresi
(2003), a pesquisa quantitativa € coerente para mensurar opinides, atitudes e preferéncias,
também é uma abordagem eficaz quando se quer determinar perfis de uma populacédo e suas
semelhancas no ambiente demogréfico.

Quanto aos fins, trata-se de um estudo exploratério. Para Gil (1999), a pesquisa
exploratoria proporciona uma visdo geral acerca de determinado fato. E realizado, sobretudo,
guando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular hipdteses precisas e
operacionais, realizado através de levantamento e de abordagem quantitativa dos dados.

Foi realizada uma pesquisa de natureza aplicada, com o formulario estruturado
disponivel em grupos de Facebook, Instagram e Linkedin. A amostragem utilizada foi por
conveniéncia e ndo probabilistica, utilizada quando o respondente ndo tem um perfil definido e
sim a conveniéncia de estar cumprindo um requisito disponivel no momento da pesquisa
(MALHOTRA,; KIM; PATIL, 2006). Para isso foi aplicado em duas fases, um questionario em
Google forms enviado para gestores de midias sociais de cinco Institui¢cbes de Ensino Superior
Privado de Fortaleza e a posteriormente enviado para usuérios das redes sociais das instituicdes,
tendo 21 questdes. Foi inferido o perfil por género, idade e formacdo em seguida foram
avaliados por meio do Método SERVQUAL.

Foi utilizado o0 método Servqual escrito por Parasuraman, Zeithalm e Berry (1985)
mantidas as dimensdes do estudo original e acrescentada a dimensdo de interatividade, pois é
entendido que nesse ambiente existe efetiva interacdo, ao invés da relacao simples da prestacdo



de servico (BASTOS; INACIO; BERGIANTE, 2015). Foi considerada a adaptagéo de escala
do estudo dos autores Bastos; Inacio; Bergiante (2015) ao ambiente das redes sociais. O método
também se utilizou da escala likert que dispBe de notas nas opgdes escolhidas, que variam de 1
a 5. Ainda no estudo foi usado o Gap 5, que é a divergéncia entre o0 servico esperado e 0 servico
prestado, indicando as forgas e fraquezas (PARASURAMAN, ZEITHALM E BERRY, 1988).

No caso especifico do trabalho, o objetivo € analisar a satisfacdo do usuario das
redes sociais das instituicdes de ensino privado de fortaleza. Na analise, segundo Parasuraman,
Zeithalm e Berry (1988), com adaptacédo de Bastos; Inacio; Bergiante, (2015) é dividida em seis
dimensdes e adaptado as redes sociais:

e Tangibilidade: Avalia o design e o layout da rede social da instituicao;

e Confiabilidade: A capacidade e habilidade de prestar o servi¢o de forma segura
€ Como 0 prometido;

e Responsividade: Avaliacdo da boa vontade do operador na midia social para
atender e resolver problemas do usuério;

e Seguranca: Conhecimento e cortesia. Incluindo a capacidade de passar confianca
na midia social;

e Empatia: Atendimento personalizado prestado ao usuério e empaético;

¢ Interatividade: Comunicac&o bilateral entre o usuario e a empresa.

Para a pesquisa foi adaptado as perguntas ao ambiente das redes sociais. A pesquisa
teve os seguintes modelos de questdes:

Quadro 1 — Itens de pesquisa por dimensao

DIMENSOES CARACTERISTICAS ITENS | EXPECTATIVAS/DESEMPENHO
A empresa possui um perfil
visualmente agradavel.

Os contelidos sdo importantes e
Avalia o design e o layout da bonitos.

rede social da instituicdo As redes aparentam ser atualizada
constantemente.

TANGIBILIDADE

4 A linguagem utilizada é adequada.

Quando a empresa promete fazer algo

A capacidade e habilidade de > através das redes sociais, ela faz.
CONFIABILIDADE | implantar o servigo de forma Quando um problema é relatado nas
segura e como o prometido 6 | redes sociais, é percebido um interesse
genuino em resolvé-lo.
Avaliagéio da boa vontade do 7 Os assistentes de midias sociais estdo

P . sempre dispostos a ajudar 0s Usuarios.
operador da midia social para

atender e resolver problemas do
usudrio Os assistentes de midias sociais nunca
8 estdo ocupados demais para responder
a0s USUArios.

RESPONSIVIDADE

Os assistentes de midias sociais sao

- - 9 ! .
Conhecimento e cortesia. seguros nas informagdes passadas.

SEGURANCA Incluindo a capacidade de
passar confianca na midia social

Os usuarios sdo sempre tratados com

10 : L
cortesia nas redes sociais da empresa.




Os assistentes de midias sociais tém
11 | conhecimento para responder as
perguntas dos Usuarios.

Os usuarios sdo atendidos de maneira

12 o .
individual nas redes sociais.

Atendimento personalizado

EMPATIA P foi
prestado ao usuario e empatico

Quando um usuério faz uma

13 | solicitacdo/reclamacéo, é contatado
pessoalmente pela empresa.

A instituicdo posta contetido

14 | interessante para 0 USUArio em suas
midias.

15 | Aempresa faz publicagdes com uma
Comunicacéo bilateral usuério e frequéncia agradavel para o usudrio.
empresa A empresa realiza promoc6es e/ou

16 | atividades interativas através das redes
sociais

17 | A empresa incorpora criticas/sugestoes
dos usudrios em suas midias sociais.

INTERATIVIDADE

Fonte: Adaptado dos autores Bastos; Inécio; Bergiante, (2015).

4 ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Na primeira fase o intuito foi avaliar a perspectiva das instituicdes em relacédo as
suas acdes nas redes sociais. As instituicbes ndo autorizaram que a pesquisa fizesse mencao
direta de seus nomes, por isso foram identificadas como letras de A, B, C, D e E. O perfil
predominante entre os gestores das redes sociais foi de graduados, com 60% dos respondentes,
e seus cargos nas instituicGes sdo variados, porém todos eles referentes a area de marketing.

Na segunda fase foi obtido um total de 52 respostas, 0s questionarios que foram
considerados tinham a resposta “Sim” a questdo: “Vocé ja utilizou alguma rede social de
Instituicdo de Ensino Superior de Fortaleza?”, visto que o modelo SERVQUAL exige que o
entrevistado tenha conhecimento ou vivéncia em relacdo ao construto avaliado.

Quanto ao género dos respondentes tiveram a porcentagem de 67% feminino e 33%
masculino. A faixa etaria em predominancia foi de 18 a 25 anos, totalizando 44% da amostra,
seguida de 26 a 35 com 38%. E destacado com poucos participantes o publico de 46 a 55 anos
com apenas 4% do total de respondentes. A amostra também destaca no grau de formacg&o dos
respondentes uma predominancia em alunos de graduacdo, com 48%, seguidos de graduados
23%, ensino médio cursando 19% e po6s-graduados 10%.

4.2 PERCEPCAO X SATISFACAO

Na avaliacdo geral das questdes, pode-se encontrar itens em destaque positivo e
outros negativos, mostrando assim pontos forca e fraqueza na visdo de percepc¢éo e satisfagéo,
conforme descrito no Grafico 01:

Uma das analises mostra que os itens em destaque na opinido das instituices
enquanto gestoras das midias sociais sdo: “Quando a empresa promete algo através das redes
sociais, ela sempre cumpre 0 prometido.”, nessa pergunta foi identificado uma moda na resposta
de “concordo parcialmente”, esse item faz parte da dimensdo de confiabilidade, onde ¢ avaliada
a capacidade e habilidade de implantar o servigo de forma segura e como o prometido. Outro



item bem avaliado na opinido do gerenciador das redes foi “As informagdes passadas no
atendimento da institui¢ao nas redes sociais, sao seguras e padronizadas.”, essa questao também
teve seu padrao de resposta em “concordo parcialmente, esse item faz parte da dimenséo de
seguranca, que avalia a capacidade de conhecimento e cortesia no trato com o usuario. Para
concluir outra questdo mais bem avaliada na média foi o item: “A institui¢do entra em contato
pessoalmente com o usuario quando tem solicitacdo ou reclamagio pelas redes sociais.”,
avaliado também com “concordo parcialmente”, item da dimensdo de empatia, onde ¢ avaliado
se 0 atendimento € personalizado e empatico.

Gréafico 01 — Médias e Gap
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Fonte: Elaborado pelo o autor.

O item em destaque negativo na amostra foi: “O atendente passa as informagoes de
forma segura e padronizada. (Conforme manuais e contratos da institui¢do)”, a questao pertence
a dimensdo de seguranca, onde na percep¢do dos gestores, as informacdes sdo pouco
padronizadas, o item teve pontuacdo média de 3,20. Outra média baixa na percepc¢do dos
gestores foi o item: “A institui¢do faz publicagdes com uma frequéncia agradavel”, ndo foi
identificado como satisfatoria essa frequéncia e teve média de 3,20.

Na avaliagdo dos usudrios tiveram como destaque o item da questdo 2, “Os
contetidos que a instituicdo posta em suas redes sociais sdo importantes ¢ interessantes.” como
destaque na avaliacdo de 1 a 5 foi atingida uma média de 4,14 e a moda na opgao “concordo
parcialmente”, essa questao faz parte da dimensdo de tangibilidade. Outro item em destaque ¢
a questao: “A linguagem utilizada pela institui¢do nas redes sociais ¢ adequada.”, com média
4,29 e moda “concordo parcialmente”. Em contraponto, o destaque negativo na amostra de
satisfacdo foi o item: “Quando preciso fazer uma solicitagdo/reclamagao, a institui¢cao entra em
contato pessoalmente comigo para um retorno.”, com uma média de 2,92, o item faz parte da
dimensdo Empatia. E importante destacar que na amostra da percepcao da instituicdo nao foi
avaliado nenhuma média abaixo de 3,0 contrario a amostra de satisfacdo que foi detectado uma
questdo com média abaixo (2,92).

A Tabela 1 mostra a média da pontuacdo (em uma escala de 1 a 5) avaliada pelos
indicadores da qualidade de servico a respeito da percepgdo da empresa gestora da midia social
e satisfacdo do usuario, agrupados por dimensao:

Na percepcdo a dimensdo apontada como a mais bem avaliada é confiabilidade,
porém na satisfacdo essa media cai e ndo corresponde a percep¢do. Na satisfacdo a dimenséo
mais valorizada foi a tangibilidade, satisfacdo essa relativa a itens visuais, de design e tangiveis



na rede social. Geralmente é observado uma variagdo na percep¢do que a instituicdo tem do que
é oferecido pela gestdo na avaliacdo do usuario.

Tabela 01 — Percepcao e Satisfacdo por dimensdo
DIMENSOES PERCEPCAO SATISFACAO

TANGIBILIDADE 3,84 4,00
CONFIABILIDADE 4,10 3,56
RESPONSIVIDADE 4,00 3,33

SEGURANCA 3,80 3,63
EMPATIA 3,60 3,24
INTERATIVIDADE 3,65 3,47
TOTAL 3,83 3,54

Fonte: Elaborado pelo o autor.

4.3 ANALISE DOS GAPS

E sugerido no método ainda a analise por gaps, o céalculo tem por base a satisfaco
subtraida da percepcdo. Foi aplicada uma média aritmética, onde é somado as notas da
dimensdo e dividido pelo nimero de respostas. Onde foi obtido os seguintes gaps por dimensao:

Gréfico 02 — Gap por dimenséo

Interatividade

Empatia

- W Segurancga

Responsividade
_- B Confiabilidade
B Tangibilidade
(0,80)  (0,60)  (0,40)  (0,20) - 0,20

Fonte: Elaborado pelo Autor.

Ao analisar o grafico de gaps é destacado a dimenséo de responsividade, com gap
de (0,67), essa dimenséo trata da avaliagcdo da boa vontade do operador da midia social para
atender e resolver problemas do usuario. Segundo Nitecki e Hernon (2000), as avaliagdes que
estdo entre (0 e -1) ndo superam as expectativas do usuario, porém ainda satisfazem um usuéario
que busca qualidade. Contudo, as avaliagfes acima de zero, sdo dimensdes que superam a
expectativa do usuério. No estudo em questdo a dimensdo de tangibilidade superou a
expectativa do usuério, pontuando (0,16) no gap. Essa pontuacao no estudo dos autores Nitecki
e Hernon (2000), € considerado como superiores a expectativa do usuario.

5 CONCLUSAO
Na pesquisa foi possivel perceber, de modo geral, que 0s usuarios percebem

qualidade na gestdo das redes sociais e estdo com o nivel aceitavel de satisfacdo nas redes
sociais, porem existe um distanciamento entre o que ¢é percebido pela gestdo das midias sociais



e 0 que é avaliado por seus usuérios. A satisfacdo do usuario em maioria é negativa e a sua
expectativa ndo é superada em nenhuma dimenséo da qualidade.

Os resultados do trabalho mostraram que a escala SERVQUAL pode ser adaptada
a avaliacdo do usuario por meio das midias sociais, porém no decorrer do trabalho foi percebido
que ao ndo ser feitaa comparacdo entre percepcao da gestdo e resultado na satisfagdo do usuario,
a analise torna-se inconclusiva. Entdo é importante que ao usar a metodologia para essa analise
se esgote 0 uso das abordagens e formas de apresentacdo dos resultados.

A avaliacdo de satisfacdo do usuario nas midias sociais das instituicfes de ensino
mostrou a importancia que a gestdo de relacionamento por meio das midias sociais tem na
percepcéo final do cliente. Relacionando qualidade com satisfacdo na amostra, a gestdo pode
perceber um distanciamento entre o que define por importante e o que de fato é importante para
seu consumidor.

Apesar de uma 6tima ferramenta de avaliacdo de satisfacdo, o método utilizou-se
apenas de gquestdes fechadas e isso limita o usuario ser mais objetivo na sua opinido, sugere-se
que 0 questionédrio tenha uma validacdo previa das perguntas de pesquisa para mais
assertividade. Para as instituicdes é recomendado o uso de forma ponderada, podendo ser
utilizada como informag&o gerencial para tomada de decisdo. Sendo uma ferramenta norteadora
das forcas, fraqueza, oportunidades e desafios no relacionamento com seu cliente através das
redes sociais.

As pesquisas de forma especifica no marketing de relacionamento nas redes sociais
sdo raras ou pouco aprofundadas, é sugerido ser explorado esse tema de forma holistica para o
melhor conhecimento desse novo universo, pois a ascensdo de todo esse ecossistema €
eminente. E muito importante que o tema seja explorado a novas metodologias, ao mercado
off-line ndo explorado e em validacOes de escalas mais adaptadas ao tema em questéo.
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