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RESUMO

As expectativas dos clientes sdo complexas e dificeis de serem acangadas. Este
trabalho apresenta uma abordagem desenvolvida para a avaliacdo dessas expectativas. A
abordagem proposta utiliza grupos focalizados e contempla duas etapas. (i) levantamento
das variaveis vaorizadas pelo cliente, e (ii) quantificagdo do valor atribuido pelo cliente as
diversas variaveis, conforme o nivel de prestacdo de servigo oferecido.

A abordagem proposta foi testada através de um estudo de caso realizado junto
a uma empresa de manutencdo de computadores. Além do levantamento do valor
percebido pelo cliente, também foi feita a avaliagdo dos custos associados aos diferentes
niveis de prestacdo do servico. 1sso possibilitou uma comparagéo direta entre esses dois
elementos; valor percebido e custo da prestagdo do servico. Apds a comparagdo, foi
possivel identificar as dternativas de prestagdo de servico que apresentam maior
rentabilidade. Ao mesmo tempo, foram identificadas as etapas que necessitam um trabalho
de reducéo de custo, uma vez que o custo dos servicos ultrapassa o valor percebido pelo
cliente.

A abordagem proposta permite a modelagem de adgumas das principais
preocupacOes das empresas de servico: satisfagdo do cliente, valor percebido, custos dos
servigos e rentabilidade.
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ABSTRACT

Reach client’s expectations is a difficult and complex task. This work presents
an approach developed to evaluate these expectations. The suggested approach uses focus
group and contemplates two stages: (i) a survey of the variables valued by the customers,
(if) quantification of the value attributed by the customers to the different variables,

according to level of the offered service.

The suggested approach was examined through a case study carried out on a
maintenance computer company. Besides the survey concerning the value perceived by
customers, an assessment of the costs associated to different service levels was also
performed. From the results it was possible to compare two key elements: perceived value
and service costs. After the comparison was made higher profitability alternatives were
identified. At the same time, the processes presenting higher cost than perceived value were
also identified. These are the processes demanding a work focused on cost reduction.

The suggested approach allows to model some of the main concerns of the

service industries: customer’s satisfaction, perceived value, service costs, and profitability.
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1. INTRODUCAO

1.1 COMENTARIOS INICIAIS

A importancia do setor de servigos em nossa sociedade pode ser avaliada pela
evolucdo significativa de sua posicdo na economia, bem como pelo nimero de empregos que

0 setor tem gerado em relagdo aos outros setores do mercado, como aindlstria e a agricultura.

A evolucéo da sociedade leva o homem a mudangas, tais como: melhoria da
qualidade de vida, mais tempo para lazer, acesso a novas tecnologias, aumento do nivel de
exigéncia da sociedade, crescente participagdo da mulher no mercado de trabalho e
urbanizagdo. Essas mudangas determinam a reformulagdo de servigcos existentes e a

necessidade do desenvolvimento de novos servigos.

A distribuicdo do PIB (Produto Interno Bruto), comparando uma economia
baseada em producdo industrial e uma economia baseada em servigos, indica uma mudanca

de posicionamento entre os dois setores ao longo das Ultimas décadas.

O crescimento do setor de servigos demonstra que 0 mesmo exerce um papel de
destague na economia. Atuamente, a sua representatividade na composicdo do PIB ja

ultrapassa a representatividade do setor de producdo industrial.

Da mesma forma que no resto do mundo, no Brasil o setor de servigos tem
apresentado taxas de crescimento elevadas e, hoje, j& responde por 59,7% do PIB, conforme

apresentado natabela 1.1.



TABELA 1.1 - Produto Interno Bruto (%), segundo o setor de atividade

Ano Priméario Secundario Terciario
1960 17,76 32,24 50,00
1970 11,55 35,86 52,59
1980 9,99 38,11 51,90
1990 9,24 34,19 56,57
1999 8,00 32,28 59,70

Fonte - Ingtituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

A tabela 1.2 demonstra claramente que a economia atual estd baseada mais
intensamente em servigos do que em manufatura. A ocupacdo da méo de obra acompanha a
evolucdo do PIB, apresentando também taxas de crescimento elevadas, indicando uma forte
tendéncia de aumento da competicdo nesta area. O mercado de servigos mostra-se promissor
para as empresas que acompanham as alteragtes na economia global e desgjam assegurar uma
parcela do mercado futuro.

TABELA 1.2 - Populagéo Brasileira Ocupada (%), segundo o setor de atividade

Ano Primério Secundério Terci&rio
1960 54,54 16,39 29,07
1970 45,35 20,41 34,24
1980 30,75 27,51 41,74
1990 22,83 22,70 54,47
1999 24,24 19,85 55,91

Fonte - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica

Tendo em vista essas dteragcfes que ocorrem no cendrio internacional, vérias
empresas adotaram a estratégia de eleger o gerenciamento de seus servicos como diferencia
competitivo. A qualidade passou a ser encarada como elemento basico neste contexto. A era
da qualidade cedeu lugar a era da competitividade. A busca por e ementos que melhorem a

posi¢cao competitiva € intensa.

O atendimento da expectativa do cliente, a partir da exceléncia na prestagdo de

servicos, € uma das chaves para obter sucesso frente aconcorréncia.



Dentro deste quadro de continua avaliac8o das expectativas do cliente, destacam-
se as inovages tecnol dgicas. Tecnologias como 0 CRM (customer relationship management)
citadas em AUSTIN (2000) tém a finalidade de descobrir o que satisfaz o cliente e, com base
nos resultados das pesquisas, estabelecer em que dimensdes os investidores - cada vez mais
criticos e cuidadosos na aplicacdo de seus capitais - devem aportar recursos para a obtencéo
de maior rentabilidade. Neste cenério, surgem softwares que identificam o dia de aniverséario
do cliente , onde ele gostaria de jantar com sua esposa, indo a detalhes ainda maiores como:
dternativas de cardapio que ele prefere, edtilo de restaurante e até o valor que ele estaria

disposto a pagar por um tipo especifico de servigo.

As tendéncias atuais indicam que no futuro a tecnologia continuara cada vez mais
disponibilizando dados favoréveis ao gerenciamento do que é importante ao cliente. No
entanto, continuard sendo fundamental a avaliagdo do retorno financeiro que diferentes
medidas proporcionam ao negdcio e aorganizagdo. Os recursos tenderdo a ser mais escassos e
valorizados, reforgando aidéia da importancia do questionamento do quanto um produto pode

agregar ao cliente e a organizagéo.

1.2 TEMA E JUSTIFICATIVA

A busca de competitividade pelas empresas estabelece-se tanto no interior da
prépria empresa como no posicionamento frente a0 ambiente de mercado. As estratégias
competitivas segundo PORTER (1990) podem ter trés enfoques. por diferenciagdo, foco e
custo. O tema deste trabalho envolve o valor percebido pelo cliente e os custos dos servicos
empresariais. A énfase € 0 estudo dos possiveis lucros que as empresas podem alcancar. Esse
tema de estudo relacionase com os trés enfoques estratégicos. Pode proporcionar
diferenciacéo pelo fato de ainda serem poucas as empresas que se utilizam da varidvel valor
percebido como elemento alavancador de competitividade. Pode proporcionar foco porque,
consciente do valor percebido pelos clientes, torna-se mais facil direcionar os servigos da
empresa. Finalmente, de forma mais direta, pode permitir trabalhar custos, pois ir4 avaiar

explicitamente a percepcdo de valor agregado e o custo associados a diferentes servigos.

O estudo do tema proposto permitira equacionar melhor o atendimento das

expectativas do cliente e, simultaneamente, a lucratividade da organizacdo. Pode gerar



subsidios para 0 plangamento estratégico e a priorizacdo dos investimentos no ambito das

empresas prestadoras de servigo.

Sem dlvida, é crescente 0 numero de empresas que buscam melhorar
continuamente a qualidade de seus servicos. Existe um consenso relativo a necessidade de
buscar a exceléncia na prestacdo de servigos. Neste contexto justificase o estudo das
expectativas do cliente e do custo associado. Isso ir4 auxiliar a conectar o cliente &
estratégias da empresa, levando a melhor distribuicdo dos parcos recursos para investimentos
que as organizagdes dispdem.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 OBJETIVO PRINCIPAL

Este trabalho tem como objetivo principal estabelecer um modelo para associar o
valor percebido pelo cliente e os custos associados dos servicos com a lucratividade da
empresa. O modelo sera desenvolvido com base em um estudo de caso e ira auxiliar nas
decisdes referentes a quais servicos devem ser implementados e quais os niveis de qualidade

apropriados.

1.3.2 OBJETIVOS SECUNDARIOS

Aplicar o modelo desenvolvido em um estudo de caso contemplando uma
empresa de manutengdo de computadores;

Identificar os servigos de maior rentabilidade, os quais podem ser utilizados
para ampliar afatia de mercado da empresa;

Identificar os servigos cujo custo ultrapassa o valor percebido pelo cliente, os

quais devem ser objeto de estudos visando a reducéo de custos ou eliminaco.

1.4 METODO

Este trabalho esta desenvolvido conforme as etapas a seguir descritas:



Revisdo dos principais autores que abordam o tema da satisfagéo do cliente e
suas relagdes com a lucratividade, expondo as pesquisas e opinides sobre os

assuntos rel acionados;

Escolha da empresa que seré objeto do estudo de caso e defini¢do dos clientes

que serdo analisados;

Pesquisa de campo — levantamento das expectativas do cliente e do valor

atribuido aos diferentes itens demandados;

Levantamento dos custos associados aos diferentes itens demandados;

Construcéo de modelos representando (i) o valor percebido pelo cliente e (ii) 0

custo associado a prestacéo do servico;

Utilizando os modelos construidos na etapa anterior, identificacdo dos servigos
de maior rentabilidade e dagueles que precisam ser objeto de redugéo de custo

ou eliminagao;

Discussdo da abordagem proposta: vantagens e desvantagens, desempenho no

estudo de caso, resultados obtidos.

Estabelecimento das conclusies sobre as pesquisas redlizadas e apresentacéo

de sugestdes para futuros trabal hos.

1.5 ESTRUTURA

O capitulo 1 apresenta uma introducdo onde so feitos comentarios iniciais com a
apresentacdo da importancia dos servigos e seu gerenciamento, tema e justificativa, objetivo
do trabalho, método utilizado para alcangar os objetivos, estrutura do trabalho, e limitacdes
existentes na condugéo do trabal ho.



O capitulo 2 apresenta uma revisdo bibliogréfica abordando (i) a competitividade,
(ii) a &rea de servicos compreendendo as mudangas ocasionadas pelos servigos, a estratégia de
relacionamento com o cliente, qualidade em servigos, paradoxos e relagdes com o cliente, (iii)

a satisfagcéo do cliente, alucratividade e as medigoes.

O capitulo 3 apresenta 0 plangiamento e os resultados das pesquisas de campo
aplicadas para descobrir a expectativa dos clientes da empresa Scherer Informética. Neste
capitulo sera feita a avaliacdo da percepcdo do cliente referente aos servigos prestados bem

como a avaliagdo dos custos desses servigos.

O capitulo 4 apresenta modelos construidos para representar o valor percebido
pelo cliente e os custos da prestacdo do servigo. Esses modelos sdo aplicados aos dados do
estudo de caso e podem subsidiar decisdes referentes aos servicos prestados. Neste capitulo
discute-se a abordagem proposta, evidenciando-se as suas vantagens, desvantagens e seu

desempenho no estudo de caso.

Por fim, no capitulo 5 s apresentadas as conclusdes do trabalho e sugestfes para
trabalhos futuros.

1.6 LIMITACOES

O modelo sera desenvolvido com base em apenas um estudo de caso. N&o se
pretende validar o0 modelo, mas apenas verificar seu desempenho no estudo especifico. O uso
do modelo em outros cenérios provavelmente exigira adaptacdes. Entre as caracteristicas do
estudo de caso realizado, destacam-se: (i) trata-se de uma empresa de pequeno porte que (ii)
presta servigos no setor de informatica.

No estudo de caso utilizou-se 0 método absor¢do parcia para levantamento dos
custos dos servigos. O levantamento de custos através de outros meétodos pode alterar os

custos consideravel mente.

Outra limitacdo refere-se a0 fato do trabalho abordar exclusivamente o

atendimento das expectativas do cliente e o custo associado. H& outros fatores determinantes



da competitividade e lucratividade (tais como: clima e cultura organizacional, localizaggo,

aplicagbes financeira, etc.), mas eles ndo seréo abordados neste trabal ho.



2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 ACOMPETITIVIDADE

Segundo PORTER (1990), existem trés estratégias genéricas que uma empresa
pode utilizar para competir nos mercados: lideranca em custos, através de economia de escala,
reducdo de custos pela experiéncia; diferenciacdo, através da criacéo de algo que o mercado
perceba como exclusivo; e foco, através do atendimento excelente, em qualidade, servigos e

custos a um segmento de mercado restrito e bem definido.

Os plangadores e edtrategistas também devem compreender e definir a
concorréncia (OHMAE, 1998). Os participantes tradicionais podem ser faceis de competir,
porém, os concorrentes advindos de outras éreas desconhecidas causardo surpresas

desagradaveis e seréo dificeis de contra-atacar.

Segundo KOTLER (1991), o poder de competitividade de uma empresa depende
principalmente do vaor fornecido ao cliente. Esse € o principa critério de escolha do cliente
quando ele opta por uma empresa fornecedora. Esse valor seria avaliado como a diferenca
entre 0 valor percebido pelo consumidor e 0 preco pago pelo produto. Onde o prego pago leva
em conta, também, custos associados a tempo, energia e desgaste psicol6gico, incorridos no
processo de aguisi¢do. De outro lado o valor percebido € formado por quatro fatores: produto,
servigo, pessod e imagem. O aumento da competitividade pode ser, portanto, obtido através

do aumento do valor percebido, e/ou da diminuigéo do prego.

Com o advento da internet, os consumidores passaram a dialogar ativa e

explicitamente com fornecedores de bens e servicos. Conforme PRAHALAD &
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RASMAWANY (2000), qualquer pessoa pode buscar informagdes e adquirir conhecimento
sobre diferentes negdcios. A iniciativa de dialogar € do consumidor, e com isto eles postulam
que, comparando com uma peca de teatro, a audiéncia deixou a platéia e subiu ao palco,
participando ativamente do espetéculo. Este aspecto novo do mercado estabelece que as
empresas tém nos consumidores uma nova fonte de competéncias. Podendo utilizar o cliente,

como uma fonte de competéncia para alavancar vantagens competitivas.

Ainda segundo PRAHALAD & RASMAWANY (2000), néo é fécil aproveitar as
competéncias do consumidor para aumentar a competitividade no negdcio. Inicidlmente a
empresa deve dominar quatro realidades fundamentais para poder aproveitar as competéncias.
A organizacdo devera engajar seus clientes em um dialogo ativo, claro e constante; deverd
mobilizar comunidades de consumidores; devera administrar as diferencas entre eles e, por
fim, devera criar experiéncias personalizadas junto com os clientes. O cliente é criador de

valor e também concorrente.

Esses mesmos autores indicam que a nova meta das empresas devera ser criar o
futuro através da utilizacdo dos clientes em uma rede avancada, aproveitando estas
competéncias. Paradoxamente, as mudancas exigidas pelo aumento da competitividade
exigirdo da ata geréncia um balangco entre mudar rapidamente e manter a estabilidade
emociona dos recursos humanos envolvidos. Os negocios, servigos e canais mudam

impunemente, mas 0s seres humanos necessitam de ancoras emocionais.

Segundo GHINATO (1999), a competitividade € a capacidade de manter
vantagem sobre o0s concorrentes através de maior produtividade. Os caminhos da melhoria da
produtividade nos anos 70 eram o da engenharia Industrial, nos anos 80 foram o dos CCQ
(circulo de controle de qualidade) e JIT (just in time), passando nos anos 90 para satisfagdo do
cliente e DIPS — Double IP System: Increasing Productivity of Intellectual People, sendo este
ultimo a resposta japonesa a necessidade de melhoria da produtividade nos ambientes fora do
ch&o-de-fabrica.

Para PRAHALAD & RASMAWANY (2000), a nova economia exige uma
reforma dos sistemas tradicionais de gestdo, e das estruturas organizacionais, para que as
organizagOes aproveitem as competéncias dos clientes. Os padrdes da nova economia devem
levar em conta o capital intelectual. Os principios contdbeis adotados por todas as empresas
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foram projetados para negdcios estaveis, onde eram privilegiados os ativos fixos como:
estoque, terrenos e instalagdes fisicas. A competéncia dos consumidores € um ativo intangivel

e deve ser tratada como capital e ndo como um ativo fixo.

EDVINSSON & MALONE (1998), sugerem que, para as empresas modernas,
compreender seus ativos intangiveis congtitui fator critico para o sucesso. A posse deste
conhecimento permite a organizagdo saber quais sGo 0s seus pontos fortes, e acionélos
rapidamente, em um ambiente competitivo e em mutacdo constante. Também possibilita, de
forma oposta, o conhecimento dos pontos fracos, permitindo que ela os elimine, antes que os

mesmos venham a causar problemas operacionais.

Recentemente, SENGE (2000) chamou a atengéo para duas citagdes de executivos
sobre vantagens competitivas. A primeira é de Arie de Geus, ex-diretor da Shell —
“Compreendemos que a Unica vantagem competitiva que a empresa do futuro terd € a
capacidade de seus gerentes aprenderem mais rgpido que os concorrentes’. A segunda é de
Jack Welch, dirigente da Genera Eletric — “Nosso comportamento é orientado por nossa
crenca fundamental: o desejo e a capacidade de aprender continuamente de todas as fontes — e
de converter rapidamente sua aprendizagem em acdo — essa € a maor vantagem
competitiva’. Nesse contexto, SENGE afirma que ninguém consegue comprar, duplicar ou

fazer engenharia reversa da capacidade de aprender de uma empresa.

2.2 A AREA DE SERVICOS

2.2.1 ASMUDANGCAS OCASIONADAS PELOS SERVICOS

Para MORGAN (1996) as organizacOes, palavra originada do grego “dérganon”;
ferramenta ou instrumento (dai 0 pensamento mecanicista das organizagfes), possuem um
sentido de trabaho totalmente diferente uma das outras. O desenvolvimento das organizagOes
€ acompanhado de uma desintegracdo dos padrfes tradicionais de ordem social, crengas e
valores, dando lugar a novos padrdes mais fragmentados e diferenciados de crenca e prética,
baseados na estrutura ocupacional da sociedade. A mudanca de atividades industriais, para
atividades de servigos, obriga-nos a encontrar formas de reunificar a sociedade, para evitar

problemas de integracéo.
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ALBRECHT (1992) observa que o fortalecimento do setor de servigos, na
economia atual, em parte deve-se ao fato dos relacionamentos serem, hoje, mais importantes
gue os produtos fisicos. Assim como 0s americanos tiveram a revolugdo industrial, na virada

do século X1X parao século XX, agora nds estamos vivendo a revolucéo dos servigos.

Segundo CORREA & GIANESl (1994), muitos dos servigos originamente
criados para auxiliar nas tarefas de comercializacdo de bens, hoje em dia, tornaram-se centros
de lucro para as empresas, vindo a separarem-se da unidade que Ihes deu origem, tamanha a
importancia que passaram a possuir. Estes servicos podem ser de consultoria, crédito,

transporte, distribuicdo, instalagdo, treinamento, servicos de informética em geral.

ALBRECHT & ZEMKE (1992) colocam o conceito de “high-tech/high-touch”,
OuU Sgja, quanto mais tecnologia NGs usamos mais nos queremos contatos. A qualidade dos
contatos, que hoje as pessoas tem com as empresas, deve ser de elevada qualidade, porque as
chances de contato sé0 cada vez menores tendo em vista 0 uso cada vez maior da tecnologia.
A percepcdo e o julgamento do cliente sobre uma empresa dependem da qualidade do contato

que ele teve com a empresa; a qualidade desse contato € a parte critica do processo.

Conforme KAPLAN & NORTON (1997) o ambiente encontrado na era da
informagdo, faz com que as organizagdes dos setores de producéo e de servigos, tenham novas
capacidades para competir com sucesso. A capacidade de mobilizar e explorar os ativos
intangiveis tornou-se muito mais decisiva do que investir e gerenciar os ativos tangiveis. O
gerenciamento dos ativos intangiveis permite que uma empresa: (i) fidelize os clientes a partir
de relacionamentos existentes e atenda novos clientes com eficiéncia e eficacia. (ii) inove com
servicos desgjados por seus clientes. (iii) customize servigos e produtos com baixos custos de
producéo e dta qualidade. (iv) motive e explore as habilidades dos funcionérios para a
melhoria continua dos processos, qualidade e tempos de resposta. (v) use tecnologia de

informagéo, bancos de dados e sistemas.

Ainda segundo KAPLAN & NORTON (1997), o investimento e gerenciamento

dos ativos intelectuais seréo o diferencial para 0 sucesso no setor de producéo e servicos. A
especializagdo funcional deve ser integrada ao processo de negdcios e baseada nos clientes. A
producéo em escala deve ser mudada para a oferta de servicos inovadores, flexiveis, eficazes
e de ata qualidade, podendo ser individualizados conforme os clientes-alvo. O uso de
11



procedimentos organizacionais ainhados com a estratégia, tecnologia de informagdes e

reciclagem de funcionérios trardo inovagdo e melhoria aos produtos.

As empresas que buscam a satisfagdo dos clientes, segundo BERRY (2000),
devem, além de contar com exceléncia operaciona — ponto de partida inevitével -, possuir
lideres que motivem seus funcionérios a criar valor com seu desempenho. Lidar com os
clientes no dia-a-dia € um trabalho cansativo, e as pessoas que tiverem contato direto com o
cliente, devem ser atamente motivadas. Entre os fatores essenciais de uma empresa devem
ser incluidos a integridade, exceléncia operacional, enfoque estratégico, reputagdo da marca,
relacionamentos baseados na confianga, generosidade, controle do destino da companhia,
desenvolvimento profissonal dos funcioné&rios, e agir com espirito empreendedor de

organizacdo. Fatores esses bem diferentes dos outroras utilizados.

Os clientes e acionistas ndo estdo mais interessados em boa qualidade. A nova
leva de clientes vé um relacionamento total com a empresa. Eles estéo atentos a tudo que se
relacione com eles, do tratamento gque recebem, a propaganda do produto, a velocidade de
atendimento, a0 modo que faturamos, e até a postura politica que a organizagdo assume. O
novo ambiente € mais exigente, 0 que os clientes demandam hoje, é a perfeicdo, onde
qualidade é sempre fazer corretamente o trabalho, enquanto que perfeicdo € sempre fazer
corretamente o trabalho certo, conforme postulado por HARRINGTON (1993).

2.2.2 A ESTRATEGIA DE RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

CORREIA & GIANESI (1994) estabelecem trés razbes principais para a gestéo
em servigos estar no foco das atencOes: (i) a crescente pressdo por competitividade que o
mercado mundial tem demandado das organizagdes, com a queda de importantes barreiras
afandegérias protecionistas e o surgimento de novos concorrentes altamente capacitados; (ii)
0 potencial competitivo que representa o recente desenvolvimento de novas tecnologias de
processo e de gerenciamento, como sistemas de computadores tipo ERP(Enterpise Resource
Program); (iii) o recente desenvolvimento de um melhor entendimento da forma com que o
gerenciamento das operagOes de servigos auxilia na tarefa de atingir os objetivos estratégicos
da empresa, sendo o cliente parte importante no estabel ecimento desses objetivos.
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CARLZON (1994) surpreende-se com alguns executivos que comegam pelo
plangamento de objetivos e estratégias, sem antes terem escutado seus clientes, tendo que
mais tarde regressarem para examinar as necessidades dos usu&rios. Diz ele que obviamente
esse processo esta com sua ordem errada. Ele se pergunta como seria possivel saber quais séo
0s objetivos e estratégias de uma empresa sem uma clara idéia do ambiente em que a empresa

opera, ou sem conhecer 0 que 0S USUAri0s precisam.

O pessod da linha de frente deve ser imbuido de autoridade para decidir, pois é la
que a agdo acontece. CARLZON (1994) postula que, a0 mudar um ambiente de trabaho, a
pessoa que esta liderando deve delegar responsabilidades, principamente para aguelas
pessoas que estdo em contato direto com o cliente e que sentem as ateragdes do mercado.
Conceder entdo seguranga, autoridade e o direito de tomar as decisdes com base naguilo que
ela esta vivenciando, colocard a empresa em melhores condicdes de conquistar vantagens

competitivas.

FISHER & SALIBA (2000) argumentam que a competicdo é dada pelo aumento
da demanda dos clientes, aumento da competicdo globa e crescimento lento da industria. A
procura por novos caminhos capazes de sustentar a vantagem competitiva, tem sido cada vez
mais critica para se obter sucesso no posicionamento no mercado. Os administradores terdo
maiores oportunidades de alcangar 0 sucesso se eles tiverem um claro entendimento de seus
clientes, tanto em relagcéo ao valor percebido por eles, como em qual o vaor que este papel

tem nas decisdes de compra.

Segundo FISHER & SALIBA (2000), o paradigma do valor do cliente esta
subgtituindo o paradigma da satisfacdo do consumidor nas estratégias dos gestores. A
satisfacdo do cliente tem foco em “como satisfazer melhor um cliente”. O gerenciamento pelo
valor do cliente tem seu foco em “como melhorar a posicdo competitiva da organizagéo,

conservando e atraindo clientes alvos, e criando riqueza para a sociedade’.

KNOD & SCHONBEGER (1997), colocam que as cadeias de operagOes de
suporte deveriam apoiar 0s momentos da verdade, mas normamente elas agem como elos
separados. O servico sincronizado conecta estas partes. Combina com as melhorias continuas
centradas no cliente, e dirigidas pelos empregados, alimentadas por idéias e méodos novos.
Melhorias sincronizadas, continuas e répidas geram uma dinastia de bons servicos. O
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desempenho do servigo tem que aumentar constantemente para poder competir. O servigo

sincronizado é dinamico.

2.2.3 QUALIDADE EM SERVICOS, PARADOXOS, RELAGCOES COM O CLIENTE

Os pesquisadores BERRY & PARASURAMAN (1992) conduziram estudos que
mostraram que as cinco principais dimensdes que influenciam na avaliagdo dos servigos pelo
cliente sdo: 1) Confiabilidade: capacidade de prestar o servigo prometido de modo confiavel e
com precisdo; 2) Sensibilidade: a presteza com que se presta 0 Servigo e se giuda o cliente; 3)
Seguranga: habilidade em transmitir confianga e confiabilidade ao cliente com cortesia e
conhecimento; 4) Empatia: a capacidade de se colocar no lugar do cliente e dar ao mesmo
toda a atencdo que merece; 5) Tangiveis. equipamentos, aparéncia fisica das instalagOes,
pessoad e materiais de comunicagdo. Os autores afirmam que a confiabilidade contribui

enormemente para o aumento de lucro das empresas, conforme ilustrado na Figura 2.1.

GRONROOS (1990) apud BARCELLOS (2000) diz que a quaidade de um
servico, como percebida pelos clientes, possue duas dimensdes — a técnica, que é relacionada
& consequéncias do que o cliente recebe em suas interagdes com as empresas, e a funcional,
que se relaciona ao processo, que é como os clientes recebem o servigo e como experimentam

0 processo simultaneo de sua producgédo durante o servigo nas horas da verdade.

Para ALBRECHT (1992), a parte iniciad de um programa de qualidade em
servicos consiste de um estagio de preparacdo, onde é necessario saber o suficiente sobre a
Situagcdo atual, e quais as oportunidades que ela oferece para plangar o programa com
detalhes. Sendo o primeiro passo deste plangamento envolver o cliente, para melhor

compreender o que ele necessita, independente do mesmo ser o cliente externo ou o interno.

Antes de tentar melhorar a qualidade de um produto, é essencial entender em
detalhes o ponto de vista do cliente sobre 0 mesmo. Sem este conhecimento, os esforgos das
empresas em servir os seus clientes podem ser de pouca vaia ou inlteis, por conta das lacunas
criticas existentes. BERRY et al., (1988) apud CROSBY & SPENCER (1997) incluem a
lacuna entre as expectativas reais dos clientes e a percepcdo dos gerentes dessas expectativas;
a lacuna entre a expectativa dos clientes e a as especificagdes dos servigos e a lacuna entre as
expectativas dos clientes sobre 0s servigos e as percepgoes do servico realmente entregue.
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Confiabilidade do servico melhorada
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Figura 2.1- A Confiabilidade e o Aumento nos Lucros
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Para que os investimentos nos negdcios valham a pena, € necessario criar
mel horias nos atributos desejados pelos clientes. Identificar, explicitar e medir os requisitos
dos clientes sd0 agOes essenciais na formatagdo dos programas de qualidade. CROSBY &
SPENCER (1997) escrevem que existe uma variedade de métodos cientificos disponiveis,
para aumentar a acuracidade e confiabilidade destas medidas. Eles mostram um método,
chamado modelo de decis&o, cujaforga explicita a conexdo existente entre os atributos de

qualidade e a decisdo de compra.

Um sistema de realimentacdo com o cliente € um importante instrumento de
administracdo de qualidade, especialmente no setor de servigos, conforme SAMPSON (1999).
O bom senso diz que os sistemas de feedback devem gerar retornos. Muitas empresas ouvem
seus clientes, mas é espantoso como poucas delas conseguem traduzir em resultados tais
esforgos. Embora essas pesquisas tenham potencial para promover melhorias de qualidade,
elas sio usadas para pouco mais do que o gerenciamento das reclamacdes. Assim, 0 Unico
retorno que se espera € que o sistema de realimentacdo convenca os cliente que reclamaram a
retornar, 0 Que causa pouco impacto na organizagdo. N&o existe razdo, para nédo

considerarmos este sistema um investimento que requer um retorno adequado.

GUSTAFSSON & JOHNSON (1997) concluem que as medicOes e priorizagdes
das necessidades dos clientes devem distinguir entre atributos de produtos e servigcos de
variavels observéveis, e os beneficios dos clientes e satisfagdo geral como varidveis latentes
ou ndo observéveis. Empirismo tedrico oferece uma abordagem para associar os observéveis e
ndo observaveis, os quais provéem as informagdes necessérias para priorizar as melhorias de
qualidade.

JOHNSON (1996) apud SILVA (1996) indica que a qualidade dos servigos que
prestamos ao cliente, et relacionada fortemente com os diferentes aspectos do clima
organizacional que os empregados vivem. O autor afirma que, a transparéncia de informagdes
prestadas ao cliente, o treinamento organizacional e 0 reconhecimento e recompensa da
empresa influenciam diretamente na satisfagdo dos clientes em relagdo aos Servigos
realizados.

Segundo FEIGENBAUM & FEIGENBAUM (1999), a qualidade total € um fator
importante na revolucéo dos negdcios, tendo ja provado ser um dos maiores fatores criadores
16



de venda, crescimento de lucros e sustentador da expansdo do negdcio. Esse autor indica que
nada, nem qualidade, permanece em pé nos negdcios do mundo de hoje, onde o répido devora
0 lento e a mudanca rapida é a Unica certeza. No século 21 a explosdo do mercado global cria
clientes diferentes, produtos diferentes, servigos diferentes, organizagbes diferentes,
demandas administrativas e humanas que estdo redefinindo qualidade. Estas mudancas devem
ser claramente reconhecidas, e agressivamente entendidas como condigdes para continuar a

melhorar os resultados na entrada do novo milénio.

PALSON & SEIDLITZ (2000), realizando pesguisas junto a um suporte de
software (call center), descobriram que solugbes smples poderiam melhorar os indices de
satisfacdo dos clientes. Eles descobriram que o fator pessoal conta muito pouco como fator
decisivo na satisfagdo dos clientes. Engenheiros de campo que estabeleciam boas relagtes
interpessoais ndo recebiam de seus clientes uma melhor nota do que agueles que eram
estritamente técnicos. A atitude amigével do engenheiro era tdo eficiente quanto a atitude de

solucionar simplesmente o problema, do ponto de vista de satisfagéo do cliente.

Existe uma atitude chamada por PALSON & SEIDLITZ (2000) de principio de
transparéncia que, se usado pelo pessoa da linha de frente, quando da prestagdo de um
servico ou atendimento de uma chamada, elevam os indices de satisfacdo dos clientes na
ordem de 43%, conforme pesquisa realizada pelos autores. Esse principio consiste em dar aos
clientes informagOes sobre como eles estdo constantemente aplicando suas habilidades para
solucionar os problemas dos clientes. Estas informagdes consistem em: redefinir o problema
no inicio, perguntar sobre o problema para a melhor definicdo do mesmo e dar explicagoes
sobre o0 acontecido. Outra informag@o que guda, mas € menos Gbvia, € admitir que alguma
recomendacdo errada deve ter sido dada para que o defeito acontecesse. O método € simples,
mas poderoso, e, quando devidamente executado, o cliente vai embora satisfeito, mesmo que

a pessoa gue prestou o servigo ndo tenha resolvido o problema.

De acordo com DENTON (1990), existe um reconhecimento das organizagbes
bem-sucedidas de quao importante € a necessidade de definir as expectativas de seus clientes,
com relagdo aos seus negdcios, no contexto da qualidade e produtividade. Enfocar a qualidade
no atendimento do cliente melhora a producéo. N&o se deve presumir as necessidades dos
clientes, mas descobri-las, vendo os servicos a partir da perspectiva dos clientes. Ao
avaliarmos o0s servicos, € importante avaiarmos também o grau de subjetividade das
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avaliagbes. E muito importante validar cada uma das avaliagBes, de modo que haja acordo

com relagéo ao desempenho.

Segundo GUSTAFSSON & JOHNSON (1997) aumentar a satisfagéo dos clientes
requer que a empresa organize-se estabel ecendo uma conexdo entre a qualidade dos processos
internos e as percepgdes de qualidade e satisfagdo dos clientes. Sendo ainda um importante e
complexo processo de trandacdo. Melhorias na qualidade representam custos, a menos que

elas afetem as percepgdes de satisfagdo e comportamentos de compra dos clientes.

SENGE (2000) coloca que & primeira vista, todas as pessoas que buscam
mudangas nas empresas tém objetivos diferentes em mente. No entanto, Qualidade total,
reengenharia, plangamento por cenarios e outros métodos de administracdo, a despeito de
denominagdes diferentes, possuem aspiragdes em comum. O que eles desgam, € reagir
rapidamente a mudangas externas e a pensar crigtivamente no futuro. Desgjam
relacionamentos mais intensos, maior confianga, € uma conversa mais honesta e franca
Querem também liberar o talento e entusiasmar seus funcionarios. Esperam aproximar-se
mais de seus clientes. Com tudo isto eles querem fazer seu proprio destino e acancar o

sucesso financeiro de longo prazo.

Um interessante trabalho de CAMERON & SINE (1999), considera que altos
nivels de performance organizacionais e de qualidade nos negdcios, parecem ser associados
com mudangas e padronizagbes, surpresa e estabilidade, objetivos direcionados e
adaptabilidade, foco externo e interno, aprendizado e implementacéo. Os autores dizem que
estas organizagbes apresentam oS maiores paradoxos. Existe a necessidade das empresas

passarem de cultura da qualidade para empresas que criam a qualidade.

CAMERON & SINE (1999) sugerem que a andise redizada de niveis mais
avancados de cultura de qualidade revela que estes sdo realmente associados com um nivel
elevado de efetividade. A cultura da deteccdo de erro esta relacionada com niveis mais baixos
de eficiéncia organizacional do que as de cultura de prevencéo de erros. A cultura de criar
qualidade esta associada com o0s niveis mais elevados de eficiéncia organizacional, porém

poucas empresas desenvol veram este aspecto.
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2.3 A SATISFACAO DE CLIENTES, AS MEDICOES E A CONEXAO COM O
LUCRO

2.3.1 CONHECER A SATISFAGCAO DO CLIENTE E IMPORTANTE

De acordo com CARDOZO (1965) apud BARCELOS (2000) “a satisfacéo do
cliente com o produto leva, presumivelmente, a compras repetidas, aceitagdo de outros
produtos da mesma linha e recomendactes favoravel's a terceiros. Se esta SUposiGao € correta,
o conhecimento dos fatores que afetam a satisfagdo do cliente € essencial a0 pessoa de

marketing”.

BERRY & PARASURAMAN (1992) afirmam também que o mais antigo axioma
do marketing é conhecer o cliente e quais s0 as suas necessidades. Os empregados também
sd0 clientes e como tais devem ser pesguisados e tratados. O plangjamento de produto-
trabalho que atraiam, desenvolvam, motivem e retenham esses clientes, demanda muita
sensibilidade com relagdo a aspiracOes, atitudes e preocupagdes dos empregados. Em geral os
gerentes pressupdem equivocadamente determinadas posigdes por parte dos trabalhadores. A

prética da pesquisa interna € t&o importante quanto a externa

Segundo BERRY & PARASURAMAN (1992), um fator primordia e
determinante na qualidade dos servigos prestados é a discrepancia entre expectativas e
impressdes na avaliagdo dos clientes. A expressdo expectativa tem dois sentidos diferentes —
aquilo que os consumidores acreditam que ocorrera quando se defrontam com um servigo
(previsdes) e aguilo que eles esperam que aconteca (desgjos). N&o existindo formulacdo
conceitual para integrar as expectativas e compreensdo de suas influéncias, nas avaliagdes dos

servigos realizadas pelos clientes.

Segundo ALBRECHT (1992), quando desgamos transformar a qualidade do
servico em um fendmeno que se perpetue, devemos fazer uso de algum sistema de feedback.
Estabelecer um sistema de medicdo da qualidade de servico que permita aos gestores e
funcionarios conhecer os resultados dessa avaliacdo. Ndo basta ensinar e pregar sobre
servicos, para que todos facam a coisa certa. A empresa como um todo € que deve assegurar-
se de corrigir os desvios e buscar a qualidade. Devemos descobrir quéo satisfeito o cliente
esté com 0S NOSSOS Servicos.
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2.3.2 0 QUE MEDIR NA SATISFACAO E VALORIZAGCAO DO CLIENTE

Conforme BARCELLOS (1999), para medir a satisfagdo do cliente, pode-se
utilizar o método direto ou o indireto, porém o adequado seria usarmos os dois tendo em vista
a complementaridade dos mesmos. A vantagem do levantamento direto € de que o propésito €
claro, com respostas objetivas, existindo uma correspondéncia direta entre a satisfacdo do
cliente e as medigdes. A vantagem do indireto € que o comportamento de reclamacéo e

repeticdo de compras, que é onde o método é aplicado, sdo pertinentes asatisfacao do cliente.

FISHER & SALIBA (2000) conceituam o valor do consumidor, onde este é dado
pelas percepgdes do consumidor referentes ao valor de um produto, levando em consideragéo
0s beneficios e os maleficios que os produtos tem associados. O vaor do consumidor € a
percepcdo entre os trade-offs das conseqliencias positivas e negativas da aquisicdo de um
produto. Os beneficios seriam a medida subjetiva de aumento do bem estar que uma esperada
acdo particular causaria, e os maleficios seriam a medida subjetiva dos custos associados com

0 curso da agéo.

Para FISHER & SALIBA (2000), a natureza subjetiva da decisdo de compra e as
restricdes de informagOes fazem crescer a importancia de definir o valor do consumidor de
modo a incluir todos os beneficios e maleficios que os consumidores consideram antes de
efetuar a compra. Pensando assim, os gerentes podem desenvolver melhor as suas estratégias

para aumentar o valor de seus produtos, partindo da perspectiva de clientes fiéis ou potenciais.

CASE & DEYONG (1998) formulam uma proposta, para associar os atributos de
satisfacdo do consumidor com o que medir em um processo da indUstria de servigos. As
empresas sofrem crescente pressdo para satisfazer os consumidores e estdo continuamente
melhorando seus processos. A metodologia de melhoria de processos enfatiza a importancia
de escolher como medir adequadamente os consumidores. Para descobrir o que € importante
em um processo, € necessario identificar as necessidades do cliente. Os autores propdem a
identificacdo dos atributos de satisfagdo dos clientes como modo de descobrir 0 que se deve

medir em um processo.

PEREIRA (1998) propde uma funcdo satisfagdo para medir a satisfagdo do
cliente. Usando conceitos psicométricos e principios hedonicos ele introduz um modelo
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matemético. O principa proposito da funcdo satisfagdo, conforme o autor, € relacionar a
qualidade percebida e a medicéo de satisfacdo de clientes, levando em conta a acuracidade de
instrumentos de medida (questionarios). Esta medida € crucial para prever-se qual o custo

efetivo associado atentativa de melhoria do produto desejada.

2.4 COMO SE RELACIONAM QUALIDADE E LUCRO

Segundo LEV (2000), nas Ultimas décadas, houve uma mudanca drastica no que
0s economistas chamam de fungdes produtivas em relagdo aos principais ativos que criam
valor e crescimento. Os ativos intangivels est@o substituindo os ativos fisicos. Ocorrendo uma
estagnagdo completa nos sistemas de mensuracdo e de relatérios. Todos os sistemas de
contabilidade estdo ultrapassados e datam de muito tempo atrés. O sistema atual ndo tem
capacidade de ajudar a tomar decisdes num ambiente de negdcios complexos quando os bens
que criam valor mudam radicalmente. O valor de mercado das empresas tem sido de até seis
vezes 0 seu valor patrimonial, indicando que a contabilidade tradicional mede somente de

10% a 15% do valor das empresas.

Na indlstria automotiva, as dimensdes de qualidade estédo estritamente
correlacionadas com a performance dos negdcios, concluem CURKOVIC & VICKERY &
DROGE (1999). As varidveis de qualidade que se relacionam com o maor nimero de
medidas da performance do negdcio - suporte do produto, confiabilidade e durabilidade —
foram avaliadas como aguelas que apresentam menor importancia estratégica para os clientes.
Essa importancia dada pelos clientes diferiu do posicionamento estratégico adotado pelas
empresas e pelos executivos das mesmas. 1sto significa que provavelmente as dimensdes que

eram ganhadoras de pedidos sofreram alteragdes na sua posi¢ao relativa.

KAPLAN & NORTON (1997) mostram como o Balanced Scorecard (BSC),
utilizado como ferramenta, de um sistema de medicdo de gestdo e estratégia, mede o
desempenho de uma organizagdo sob quatro perspectivas, financeiras, do cliente, dos
processos internos da empresa, e do aprendizado e crescimento. Permitindo que se monitore,
a0 mesmo tempo, como progride a construgdo de capacidades e a aquisicdo de ativos

intangiveis necessérios para o crescimento futuro da organizag&o.
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Conforme KAPLAN & NORTON, o BSC deve enfatizar os resultados,
principalmente os financeiros, tais como retorno sobre o capital ou valor econdmico agregado.
A ndo vinculagdo dos programas de qualidade total, reengenharia ou empowerment, por parte
dos executivos, a um resultado financeiro leva a distorgbes de objetivos. O melhor
desempenho para os clientes ndo € o objetivo da empresa, 0 objetivo € obter um melhor
resultado financeiro. A desilusdo pela fata de recompensas tangiveis dos programas de
mudancas é o resultado indesejavel obtido. Todas as relagbes causais das medidas devem

estar vinculadas a resultados financeiros assm como nafigura 2.2.

HARDIE (1998) mostra em seu trabalho diversos quadros, onde autores
desenvolveram model os tedricos de relacionamentos, que afetam a qualidade e a performance
do negdcio. Uma das principais conclusdes deste trabalho, € a incerteza associada com a
cadeia causa de qualidade e resultados do negdcio. Os fatores intermediérios estéo sujeitos a
muitas influéncias e a correlagdo entre eles depende de uma variedade de fatores
organizacionais. A implementagdo de programas de qualidade, e até mesmo acangar niveis de
exceléncia de qualidade, n&o se constituem em caminhos garantidos para 0 sucesso. Existem
muitos outros fatores que influenciam no sucesso dos resultados. A figura 2.3 apresenta um

exemplo das relagdes entre qualidade e negdcios.

Qualidade pode gerar crescimento e lucratividade, mas conforme HARDIE (1998)
€ necessario muito conhecimento e discernimento. Ndo basta ter uma fé inabalavel que a
qualidade gere beneficios para a empresa. Os resultados que se obtém de um programa de
qualidade dependem das definicdes e medigdes de qualidade de cada organizagdo e os
resultados ser&o diferentes, conforme as definigdes feitas. O entendimento das relagdes entre
as dimensdes de qualidades desgjadas e os resultados que podem ser obtidos € o primeiro

passo para a selecéo de um programa adequado.

Segundo MILLER & MORRIS (2000), o nivel de qualidade que uma empresa
escolhe praticar, ndo deve ser baseado somente em analise de custos. As organizagOes podem
obter lucro de um alto nivel de qualidade, através do aumento de participagdo no mercado e
da pratica de pregos mais elevados. As firmas devem implementar seus programas baseando-
se ndo sO na economia de custos, mas também no aumento dos lucros, que sdo a razéo da
empresa exigtir. Os autores apresentam uma analise, avaliando 0s custos minimos de
qualidade, partindo do modelo, desenvolvido por Juran e outros.
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2.5 GRUPO FOCALIZADO

KIDD & PARSHALL (2000) afirmam que diversos autores argumentam que
entrevistas com grupos focalizados ndo sdo adequadas como um método a ser usado sozinho,
e que ele precisa ser acrescido pela observacdo de participantes ou outro método etnogréfico.
A histéria do grupo focalizado sugere que ele ndo foi concebido para ser utilizado como Unico
méodo. O que, hoje chamamos de grupo focalizado, inicialmente era chamado de
triangularizagdo de dados qualitativos e quantitativos dos mesmos participantes. Eles
argumentam que o uso do grupo focalizado como método de pesquisa depende do que sera
pesquisado, e se os dados devem ser usados em primeiro ou segundo lugar em relacéo as

outras fontes de dados s0 decisdes que dependem dos propdsitos das pesquisas.

BEYEA & NICOLL (2000) dizem que o grupo focalizado é somente um dos
métodos de coleta de informagdes. A validade da informag&o coletada de um grupo focalizado
advém de muitos fatores. A principal vantagem do méodo é a conveniéncia, aém do custo
reduzido e da rapidez para coletar informagdes de um nimero de individuos. As informactes
S0 serdo Uteis se forem obtidas considerando métodos de plangjamento da pesquisa e se forem

feitas avaliagOes da confiabilidade dos dados col etados.

OMEROD apud BENNEKON (2000) argumenta que os seres humanos s&o
claramente influenciados pelos outros. Basta verificarmos como as decisdes de compra de
estoques sdo tomadas ou, como a cada Natal um novo brinquedo torna-se o brinquedo da
moda. O comportamento dos outros influencia a decisGo do que deveria ser raciona. A
economia tradicional falha neste ponto, porque tem uma premissa de equilibrio competitivo.
Os individuos ndo agem isoladamente, e o marketing pode realmente importar. “A sociedade
€ como um organismo Vvivo — uma criatura viva, cujo comportamento somente pode ser

entendido olhando as interagBes complexas de um individuo e suas partes’.

OMEROD apud BENNEKON (2000) afirma que a teoria do caos, tal qual ateoria
quantica, mostra que os eventos sdo interconectados e imprevisivels. Um pequeno evento
pode ter grandes consequiéncias e grandes eventos podem ter consequiéncias menores. Talvez
a parte mais importante de um sistema sgja 0 ponto de inicio, mas 0s eventos acontecem
randomicamente e sdo de dificil previsibilidade. “A imprevisibilidade € parte inerente do
processo, 0 qual consubstancia um largo espectro de fendmenos sociais e econdmicos’.
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O aspecto de imprevisibilidade existe nos grupos focalizados, visto que ninguém
pode prever 0 que acontecera numa reunido de um grupo representativo de uma sociedade.
N&o se sabe como v&o se relacionar pessoas de diferentes grupos da sociedade, podendo ser
de grande valia na pesquisa. Acreditamos que isso tenda a ser similar a imprevisibilidade

estudada na teoria do caos e na teoria quantica a que se referem os autores acima.

RIBEIRO & RUPPENTHAL (2000) postulam que os grupos focalizados
propiciam riqueza e flexibilidade na fase de coleta de dados, ao contrario do que acontece
quando se aplica um instrumento de pesquisa individual onde ndo se obtém tal ganho nessas

caracterigticas, além do ganho em espontaneidade pela interacdo entre os participantes.

Estabelecem ainda esses autores como vantagens os seguintes fatores: 1)
Habilidade de coletar dados em um pequeno espaco de tempo, 2) Método rdpido, econdmico e
eficiente para obter informactes, 3) A experiéncia de grupo geramente é positiva para os
participantes, 3) Facilita a discussdo entre os participantes, 4) Alguns individuos preferem
oportunidade de grupos, pois acham apoio de outros membros do grupo, 5) Os membros do
grupo tém a possibilidade de ouvir diversos pontos de vista, 6) Alta validade dos dados, ou
sgja, dém de o procedimento medir efetivamente o que se desgja, tem-se plena legitimidade e
convicgdo nos dados coletados, 7) Baixo custo em relacdo a outros métodos, 8) Permite ao
pesquisador aumentar o tamanho da amostra dos estudos qualitativos.

SHARKEN SIMON (1999) comenta que as opinides, atitudes e pontos de vista
que se reline quando conduz um grupo focalizado podem ser (teis em plangjamento,
marketing, ou avaliacdo de projetos. Grupos focalizados sdo também uma maneira de
encorgar discussdes e despender energia sobre um determinado tépico expandindo o nimero

de pessoas que se interessam e apoiam um determinado projeto.

Segundo CHURCHILL apud RIBEIRO & RUPPENTHAL (2000), os grupos
focalizados sdo atuamente uma das técnicas mais freqlientemente utilizadas em pesquisa de
marketing, pois mostram-se produtivos para:

i gerar hipoteses que mais adiante poder&o ser testadas;

ii. gerar informagfes Utels na estruturacdo de questionarios a consumidores,

iii. prover um fundo geral de informagbes sobre uma nova categoria de

produtos e proteger informagbes em conceitos de novos produtos.
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3. ESTUDO DE CASO

Em primeiro plano apresenta-se a empresa para facilitar a contextualizagéo do
mercado. Mostra-se a empresa em todos 0s seus aspectos para que a mesma sgja visualizada o

mais proximo possivel da sua realidade de mercado.

Na continuagdo mostra-se 0 estudo de caso propriamente dito. A técnica de
pesquisa empregada foi o grupo focaizado. A pesquisa € necessdria para que possa-se
estabel ecer padrdes de exceléncia e qualidade, compativeis com o cliente e as necessidades de
lucro das organizagdes, na 6tica da engenharia de producdo. O objetivo do estudo é relacionar
o valor percebido pelo cliente e os custos associados dos servigos com o lucro das empresas,
bem como apresentar um modelo que conecte o valor percebido pelos clientes ao lucro. Na
continuacdo do trabalho apresenta-se a proposta de otimizag&o, onde determinamos qual 0 mix
de servicos que obtém a melhor rentabilidade e quais os servicos que devem ser melhor

avaliados e ter reduzidos os seus custos.

3.1 A EMPRESA SCHERER INFORMATICA

A empresa Scherer Informatica iniciou atividades em 1993, com proposta de
atuagdo na manutencdo de computadores. Conta hoje com 40 colaboradores e funcionarios,
distribuidos entre a matriz e 4 filiais. Sua atuac&o ocorre tanto na Capital como no interior do
estado. Originada pela necessidade de terceirizagdo deste tipo de servico, foi formada por ex-
funcionérios da Proceda, empresa que era o braco de informética do grupo Bunge. A Scherer
Informética apresenta estilo de administracio participativa, estando o capital socia dividido
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entre 9 socios. Apresenta atualmente um faturamento médio de R$100.000,00 (cem mil reais)
mensais, atuando no atendimento a pessoa fisica e ab mercado corporativo nas pequenas e
médias empresas, com manutencao de hardware e suporte em softwares. Possui uma carteira
de clientes diversificada. Atende nas modaidades de contrato (com ou sem técnicos
residentes) ou atendimento avulso: na empresa ou domicilio do cliente, com hora marcada
Apresenta um balcdo de servigos diferenciado, com atendimento expresso em casos

emergenciais.

3.1.1 OS SERVICOS

Os principais servigos oferecidos pela empresa sdo:
Contratos de manutengdo de hardware;
Contratos de servidores 365 dias por ano;
Atendimento no balcéo daloja;
Atendimento com hora marcada no local do cliente;
Atendimento a redes de computadores,
Contratos com técnicos residentes customizados conforme o cliente;

Servicos de instalagdo de redes na parte de software e hardware.

3.1.2 A CONCORRENCIA

Atualmente, os principais concorrentes sdo: Compag, IBM, revendas de

computadores em geral e outros.

3.1.3 TIPO DE ESTRUTURA

Conforme mencionado na introducéo, a empresa est4 estruturada em uma Matriz
(Porto Alegre) e quatro filiais (Caxias do Sul, Novo Hamburgo, Pelotas e Porto Alegre). A

empresa conta com laborat6rio proprio, equipado para prestar manutengdo a computadores.

A empresa também conta com uma frota composta por dez veiculos, os quais S0

utilizados para a prestacéo de servicos nas diversas modalidades.
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3.1.4 O NEGOCIO DA EMPRESA

O negdcio da empresa é atuar em instalacdo e suporte de manutencdo com
fornecimento de pegas de reposicéo para equipamentos de informética. De forma sintetizada €
possivel dizer que 0 negécio da empresa é Solugdes em Informatica. Os fornecedores dos

componentes sdo nacionais e internacionais (ex.: Compag, IBM e outros).

Devido a tendéncia de massificagdo no uso da informética, cresce a inseguranca
dos usuérios quanto a qualidade e garantia dos servigos oferecidos no mercado. A rapidez
com que novas tecnologias sdo disponibilizadas determina a necessidade de constante
atualizacdo. A répida obsolescéncia dos equipamentos e programas, necessidade de
manutencdo, necessidade de auxilio e orientacdo na utilizacdo de softwares e hardware,

tornam o mercado excepciona mente dinamico.

Nesse contexto a concorréncia aumenta em todos os niveis, e o tempo de

existéncia das empresas, quando mal gerenciadas tende a ser curto.

3.1.5A MISSAO

A empresa apresenta como missao a solugdo das necessidades dos clientes na érea
de informética, através do constante aperfeicoamento dos colaboradores, promovendo:
desenvolvimento social, econdbmico e retorno aos acionistas no mercado. O conceito de
Missdo da empresa tem forte énfase no comprometimento efetivo de seu grupo de
colaboradores, através da participacdo acionaria como elemento motivador, favorecendo o

processo de melhoria continua.

3.1.6 OS PRINCIPIOS

O acréstico abaixo representa valores e metas que a empresa utiliza como
elementos balizadores de suas agbes no mercado. Promover o desenvolvimento do
conhecimento, através da participagdo das pessoas na empresa e na sociedade, é o elemento
gue embasa 0 processo decisorio da Scherer.
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S —sarvigos

C - crescimento/ conhecimento
H - honestidade

E - empreendimento

R - retorno

E - exceléncia

R - redizacdo

3.1.7 RECURSOS HUMANOS COMO FATOR DE PRODUGCAO

Existe grande exigéncia de mdo de obra nesta indUstria, principamente em
instalacBes, manutencdo, projetos, automacdo de escritdrios e desenvolvimento de novos
produtos. A qualidade dos servicos ndo atinge nivel 6timo, em fungdo do mercado
disponibilizar técnicos iniciantes em fase de aprendizado. O nivel educacional requerido
como basico, é segundo grau, com énfase técnica nas &reas: de eletrdnica, informética e redes.
Porém é indispensavel em determinadas atividades maior qualificagdo, variando de graduacdo
a especializagoes.

A mdo de obra de técnicos em informatica atuamente estd abundante, pois
diversas escolas estdo formando profissionais sem, no entanto, atender o nivel de qualificagdo
requerido pela indlstria. E necessaria a complementac3o, através de treinamento especifico,

demandando tempo adicional, em torno de seis meses.

A disponibilidade de recursos humanos congtitui oportunidade & industria de
informética, pois, havendo excesso de mao de obra, € possivel selecionar aproveitando os
melhores profissionais. Podendo constituir também ameaca, pois, apds desenvolver

treinamento, a empresa pode perder o profissional para a concorréncia.

3.1.8 TECNOLOGIA COMO FATOR DE PRODUGAO

O dominio que a indUstria possui sobre a tecnologia do processo € muito bom,

porém sem grande especiaizacdo. O processo € definido de forma geral com empirismo. A
indlstria de servicos ainda ndo possui significativos estudos cientificos sobre seus processos,
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que possibilitem a adocdo de procedimentos de comprovada eficacia, como ocorre em

segmentos industriais mais desenvolvidos, como o calgadista e o automotivo.

Considerando que a tecnologia é o servico em si, 0 dominio que a indUstria possuli
sobre a tecnologia é significativo, dentro do que € disponivel atuamente. Por outro lado, o
dominio que a indlstria possui sobre a tecnologia gerencial é pequeno, com pouco
conhecimento formal das técnicas de gestdo. O empirismo predomina. A empresa procura
estar atualizada com as novidades em tecnologias, como forma de atender & exigéncias do
mercado, mantendo a competitividade. A maioria das empresas esta no mesmo nivel. E
importante salientar que sessenta e cinco por cento dos concorrentes atuam no mercado em
desconformidade com as leis ou de maneira fugaz. Neste caso ndo € possivel avaiar as

tecnologias usadas.

Em relagdo ao acesso que a industria tem a novas tecnologias, as novidades do
mercado sdo informadas por fabricantes aos seus distribuidores e necessariamente
incorporadas, dada a competitividade do setor. Aqueles que ndo recebem as informagoes tém
sua competitividade comprometida. A indistria € extremamente inovadora, devido a
necessidade de acompanhamento do langamento de novos produtos para informética. Existem
lancamentos a cada trés meses. A introducéo de inovagOes é feita predominantemente por
empresas estrangeiras de paises desenvolvidos. Em suma, quem dita o comportamento do

mercado S0 0s concorrentes estrangeiros.

Em relagdo & oportunidades e ameagas com que se defronta a indUstria,
considera-se como oportunidade, quando a empresa possui ou pode vir a possuir a tecnologia
de determinado produto, e ameaga, quando um concorrente possui ou pode vir a possuir

tecnol ogia superior, antecipadamente.

3.1.9 A IMPORTANCIA DO CAPITAL NA INDUSTRIA

O capita € indispensivel para o desenvolvimento da indistria e também para o
desenvolvimento e acesso a tecnologias, sendo elemento importante para a competitividade.
Em relac8o a disponibilidade de capital pela indUstria para seu conveniente posicionamento

em mercados globais, o fomento é insignificante. A disponibilidade de capital oferecido pelos
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orgdos governamentais necessitaria ser significativamente superior, para fazer frente a

competidores internacionais tais como: Compaq, IBM ou HP.

O custo do capital é ato no mercado financeiro, comparado a rentabilidade e a
prépria estabilidade da empresa, bem como a sua sobrevivéncia. O repasse do custo financeiro

inviabiliza as operagdes, devido & baixas margens de lucro e a crescente competicéo.

3.1.10 IMPORTANCIA DOS ATIVOS IMOBILIZADOS

A empresa apresenta necessidade de investimento constante em instalagOes
incluindo equipamentos e licengas de uso em software, para aproveitar as oportunidades
visdumbradas. Quando é necessario expandir, € facil encontrar locais para expansdo, sendo

necessaria apenas verificagdo de critérios de localizacdo frente aos mercados potenciais.

Ao andisar a relagdo existente entre os ativos imobilizados, o nivel de operacéo
da empresa e sua competitividade, verifica-se que sdo diretamente proporcionais tanto no
nivel de operagdo como na sua competitividade. Os automovel's, computadores e software sdo

ferramentas que possibilitam eficiéncia ao negdcio.

3.1.11 AS CONDICOES DE DEMANDA

O nivel de exigéncia dos compradores tem crescido, devido ao aumento da
importancia que os equipamentos passaram a ter na sociedade atual. Os escritorios, empresas,
profissionais autbnomos e particulares, passaram a depender dos computadores em maior ou
menor grau. Observa-se que, quanto maior o grau de dependéncia, em relagdo aos

equipamentos, maior tende a ser o nivel de exigéncia do cliente.

A pressdo exercida pelo mercado no que se refere a introducdo de melhorias,
inovacdes e produtos mais sofisticados, em algumas situagdes € média, pois, na maioria das

vezes, aindlstria esté a frente das expectativas do mercado nacional.

Em relacdo ao apoio da legislacdo ndo hé protecéo, nem concessdes de subsidios,
em nivel federad. No &mbito estadual e municipal ocorrem vantagens representadas por
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reducdes em impostos relativos a servigos e circulacdo de mercadorias. (Ex.: ISSQN em Porto

Alegre € 5% e em Novo Hamburgo 0%).

A demanda do mercado por produtos da industria é sazonal em relacdo ao clima.
E crescente nas épocas de inverno e nas intempéries, quando os equipamentos tendem a
apresentar maior indice de problemas. Estima-se que a ociosidade na capacidade instalada é
em torno de 20%. A demanda também sofre influéncia da conjuntura econémica, estando
diretamente vinculada & macro politicas governamentais. Explicando: em periodos de
recessdo a demanda cai; em periodos de crescimento, a demanda se eleva na mesma

proporcao.

As empresas concorrentes apresentam tendéncia a investimentos em inovagdes
tecnolégicas, como decorréncia do proprio crescimento tecnol6gico do mercado. Devido ao
aumento da concorréncia, a Scherer apresenta crescente preocupagdo com o gerenciamento de
custos. O foco na melhoria da qualidade e satisfagdo do cliente € importante e continuo. Na
verdade, é considerado um fator determinante de competitividade, considerando o aumento da

concorréncia

Na produtividade da indlstria, em termos da taxa de vaor agregado (o
faturamento em relacdo aos custos incorridos), observa-se que o lucro por valor agregado é

maior Nas empresas estrangeiras por serem iniciadoras de tecnologias.

O ambiente é competitivo e pode ser visto como ameaga quando analisado na
Gtica da concorréncia, e, também como oportunidade, pelo estimulo ao crescimento em face
de necessidade de procura por novos produtos e tecnologias. A empresa analisada visuaiza o
momento de globalizagdo como desafiante, na medida em que desenvolve competitividade,

com a necess dade de absor¢éo constante de novas tecnol ogias.

A empresa tem condigdes de sustentar o posicionamento atual, se for mantido o
cenario politico e econdmico. Em relagdo & perspectivas de sucesso futuro, é possivel
classificar como significativas e crescentes, em fungdo da necessidade de servigos criada pela

popularizacdo dos computadores pessoais.
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3.1.12 CENARIO DE REFERENCIA

O advento da internet tornou a informac&o on-line uma realidade. O dominio no
mundo dos negdcios cada vez mais é obtido por aqueles que detém o conhecimento. Na
andlise de ambiente redlizada, verifica-se a existéncia de fatores que nosso cenério contempla,
como: a desregulamentagdo da economia, privatizagOes e a globalizagdo de mercados, onde a
concorréncia por qualidade e prego tornou-se uma exigéncia dos clientes. Os itens que
consideramos chaves sdo: concorréncia por qualidade e preco, globalizacdo de mercados
dominio pelo conhecimento, informacd em tempo red, clientes exigentes,

desregulamentag&o da economia e privatizagOes.

3.1.13 DIFERENCIACAO DO PRODUTO

A marca da empresa ndo é fortemente identificada no mercado, porém a
organizagdo apresenta preocupagdo com a qualidade e satisfagdo dos clientes. Seguindo esta
linha de trabalho a empresa consegue fidelizar seus clientes, criando identidade no mercado.

A principal forma de propaganda utilizada € o * boca-a-boca’ .

O crescimento da industria é acelerado, devido a crescente necessidade de
acompanhamento das tecnologias de informagdo. Todavia, face ao processo de
desaguecimento da economia brasileira verificado nos dois Ultimos anos, a taxa de
crescimento do setor tem apresentado um ritmo mais lento que em periodos anteriores, apesar
da forte pressdo das novas tecnologias que estdo surgindo, e ainda do fato do reaguecimento
econdmico verificado no ultimo trimestre (agosto, setembro e outubro de 2000), conforme j&

exposto.

As margens de lucro sdo baixas devido a concorréncia acirrada. Apesar disso,
existem novos entrantes, pois o desemprego, fruto da ndo absor¢do da méo de obra disponivel,
leva as pessoas a buscarem a sobrevivéncia no mercado informal. Nele encontram lucros,

dada a sonegagédo dos impostos e o contrabando de insumos e produtos.
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3.2 LEVANTAMENTO DAS EXPECTATIVAS DOS CLIENTES

3.2.1. PLANEJAMENTO DO ESTUDO EM GRUPO FOCALIZADO

O valor percebido pelo cliente foi obtido através do levantamento das expectativas
dos clientes a partir de fontes primarias de informacdo, ou sgja, junto aos préprios clientes. A
pesquisa junto aos clientes foi feita utilizando o método conhecido como grupo focalizado. O
mercado avo foi sugerido pela empresa com a finalidade de estudar variagbes em um
mercado que a empresa pretende aumentar sua participagcdo. O mercado de vargo ou ainda

como é conhecido no meio de informéatica - SOHO (Small Office Home Office).

Inicialmente definiu-se que o produto escolhido a ser pesquisado seria o contrato
de servicos, o qual é composto de diversos atributos, sugeridos pelos proprios clientes
pesquisados. Outros produtos poderiam ter sido pesquisados porém esse reflete um volume

considerdvel de negdcios na organizacdo.

Na escolha dos componentes dos grupos focalizados, foram consideradas trés

variavels: idade, sexo e perfil profissional.

Considerou-se trés grupos de idade a saber: (i) até 30 anos, (ii) entre 30 e 45 anos,
(iii) maiores de 45 anos. Estabeleceu-se ainda que o grupo deveria ter participantes dos dois
sexos, homens e mulheres nas faixas etarias anteriormente citadas. Definiu-se ainda que os
participantes pertencessem a trés perfis profissionais: empreendedor (qualquer profisséo),
ciéncias exatas (engenharia, contabilidade, matemética) e ciéncias humanas (administragéo,

medicina, enfermagem, psicologia).

Definiu-se também alguns outros requisitos a serem atendidos pelos componentes
do grupo, tendo em vista o publico alvo visado: deveriam possuir microcomputador e ter

curso superior, dentro do grupo deveria ainda haver 6 clientes Scherer e 3 que néo séo.

No plangamento do estudo em grupo focalizado, estabeleceu-se que ele seria
conduzido em dois encontros. No primeiro encontro, os objetivos foram estabelecer quais os

atributos desegjados pelos clientes (componentes do grupo); no segundo encontro, o objetivo
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foi quantificar o valor atribuido pelo cliente aos diversos atributos, tendo em vista diferentes

nivels de prestag@o de servico.

O quadro 3 resume o perfil dos nove participantes que colaboraram no estudo em
grupo focalizado. Como pode ser visto, trata-se de um grupo equilibrado em relaco &

variavels ldade, Sexo e perfil profissional.

Quadro 3 — Grupo Focalizado.

Menor doque | Entre30e45 Maior do que 45
30 anos anos anos
Contador Matemética Sistemas
Ciéncias exatas M asgul ino Femi nino Femi nino
Entrevistado 1 | Entrevistado 2 Entrevistado 3
Advogado Médico Enfermeira
Ciéncias humanas M asgul ino M asgul ino Femi nino
Entrevistado 4 | Entrevistado 5 Entrevistado 6
Psicologia Dentista Administrador
Empreendedor Femi nino Masgulino Masc_:ulino
Entrevistado 7 | Entrevistado 8 Entrevistado 9

O primeiro encontro teve duas horas de duragdo. Ele foi conduzido em uma sala
contendo todos os recursos para a realizagéo da pesquisa: ar condicionado, mesa redonda,
gravadores, quadro negro e elementos de apoio tais como: café, chd, agua, chocolate, etc...
Além dos convidados estavam presentes: 0 moderador, o autor desta dissertacéo e auxiliares.

As questbes elaboradas com a findlidade de guiar o primeiro evento foram
apresentadas a0 grupo focalizado. As perguntas foram apresentadas na seguinte sequéncia: as
duas primeiras de abordagem inicial do assunto para Situar as pessoas no ambito da pesquisa,
as trés subsequientes tem a finalidade de descobrir os atributos que os participantes do grupo
focalizado valorizam, a questéo seguinte tem a finalidade de descobrir os niveis dos atributos
que seriam adeguados e as duas Ultimas para fomentar que tipo de servigos complementares
seriam valorizados pelos clientes. As perguntas sd0 as seguintes:

Como seus colegas se relacionam com computadores? Amam, odeiam,
suportam, dependem de ?

O que seus colegas entendem de computadores? Muito, pouco, quase nada?
Eles sabem que é o Bill Gates? Eles sabem a diferenca entre o Word e o

Excel? Eles sabem o que é um banco de dados relacionados? Conhecem rede?
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Qual o tipo de suporte em hardware e software que vocé acha que eles
precisam?

Quais os tipos de servigos que sdo oferecidos e que vocés acham que sdo
importantes?

Quais os tipos de servigos que ndo sdo oferecidos e que poderiam ser
importantes

Para cada tipo de servico identificado, qual o nivel de prestacéo de servico que
seria adequado para seus colegas?

Quais as caracteristicas que vocé mais aprecia na Scherer?

Quais as areas que vocé acredita que poderiam melhorar na Scherer?

3.2.2 GRUPO FOCALIZADO: DESCRICAO DO PRIMEIRO ENCONTRO

O primeiro encontro do grupo focalizado propiciou a obtencéo de informagdes
sobre as expectativas dos clientes. A participagdo dos entrevistados foi efetiva. A transcricéo

do primeiro encontro encontra-se no anexo 2 - grupo focalizado.

3.2.3. LEVANTAMENTO DOS ATRIBUTOS DESEJADOS PELO CLIENTE

O primeiro estudo em grupo focalizado permitiu que fossem identificados os
atributos de interesse para o cliente. Os atributos foram identificados a partir das respostas
fornecidas pelos participantes, as quais foram organizadas e sumarizadas pela equipe técnica
Esses atributos serdo designados por Xi, Xz, ....... , X12. Conhecidos esses atributos, e
utilizando subsidios tanto do grupo focalizado como da equipe técnica da empresa, foram
definidos os niveis de prestacéo de servico, ou sgja, o intervalo de valores possivels para cada

atributo. Os atributos identificados e o0s respectivos interval os aparecem na Tabela 3.1

3.3 VALOR ATRIBUIDO PELOS CLIENTES

3.3.1 GRUPO FOCALIZADO: SEGUNDO ENCONTRO

Neste evento participaram os mesmos convidados do primeiro encontro, exceto
pelo entrevistado 8 que ndo compareceu. Com base no primeiro encontro, foram formuladas

as questdes. Essas questbes foram organizadas em uma planilha, a qual contempla todos os
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servicos e respectivos niveis listados no primeiro encontro. A organizagdo das questfes

contou também com o auxilio do pessoal especializado da Scherer.

Os entrevistados responderam as questfes pertinentes & expectativas que eles

haviam demonstrado no primeiro encontro. Eles foram instados a quantificar o valor atribuido

TABELA 3.1 — Classificag8o dos atributos e seus nivels de qualidade

Atributo I;?%s; Intervalo (niveis)

X1 Tipo de atendimento Discreta Balcéo, Tele-busca ou On-site
X2  Tipo de cobertura Discreta Hardware, Software ou H& S
X3  Veocidade de atendimento Continua 1 a48 horas

X4  Assisténcia com hora marcada Continua 0=ndo,1=9m

Xs  Disponibilidade do atendimento Continua 8 a24 horas

Xe  Quadlificacdo dos técnicos Continua  0=baixa, 1=dta

X7 ExplicagOes deta hadas Continua 0 =n&o, 1 = muito detalhadas

Xg  Disponibilidade de tele-gjuda Continua  0a24 horas/dia

Xg  Tempo de acesso ao tele-gjuda Continua 1 a20 horas/més

X10 Treinamento Continua 0 a24 horas/ano

X11  Suporte naaguisicéo Discreta gg?;ggfgrt;gjg’ fg:?zg; OPI’Oj &0,
X12  Auto-gudaviainternet Discreta Nenhuma, Hardware, Software, H& S
Xi3  Instalagcéo de Hardware e Software Discreta Sem suporte, Hardware, Software, H& S
X14  Instalagcdo com hora marcada Continua 0=ndo,1=9m

aos diversos servicos, tendo em vista os diferentes niveis de prestacdo que podem ser
oferecidos em cada servigo. As perguntas e respostas, seréo apresentadas a seguir, juntamente

com um rdpido comentério referente a cada item.

A pergunta 1.1 “Qual a mensalidade que vocé pagaria por contrato de assisténcia
técnica de Hardware e Software?’ refere-se ao contrato de assisténcia técnica basico, que
pode contemplar cobertura de hardware e software, sendo possivel estabelecer trés niveis para
o tipo de atendimentos: i)balcéo - a pessoa leva seu equipamento até a empresa de assisténcia;
ii) tele busca - a empresa presta um servigo de tele busca e entrega; iii)on-site - a empresa vai

consertar 0 equipamento na casa do cliente.
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A pergunta 1.2 “Atendimento on-site: que mensalidade vocé pagaria por contrato
parcial de Hardware ou Software? refere-se ao tipo de cobertura desgjado pelo cliente,
considerando um atendimento em casa (on-site). Os trés tipos de cobertura possiveis sdo: (i) o
contrato tem cobertura de hardware; (ii) o contrato tem cobertura de software; (iii) o contrato

tem cobertura de hardware e software.

A pergunta 1.3 “Atendimento on-site: que mensalidade vocé pagaria por
atendimento répido (lento)?* considera o contrato basico com cobertura de atendimento na
casa do cliente com hardware e software inclusos. Tém por objetivo classificar o atendimento
quanto ao tempo que o cliente levaria para ser atendido; rapido (o técnico chega em 2 horas),

normal (o técnico chega no préximo turno) e lento (o técnico chega em 24 horas).

A pergunta 1.4 “Quanto vocé pagaria por um atendimento com hora marcada?*
considera o contrato basico com cobertura de atendimento na casa do cliente com hardware e
software inclusos. Tém por objetivo classificar o atendimento quanto a possibilidade de ser

realizado com hora marcada ou ndo.

A pergunta 1.5 “ Quanto vOocé pagaria a mais por um servigo gque atendesse nas 24
horas?* considera o contrato basico com cobertura de atendimento na casa do cliente com
hardware e software inclusos. Tém por objetivo classificar o contrato quanto adisponibilidade

do servigo: normal (horério comercial) ou 24 horas por dia

A pergunta 1.6 “Atendimento on-site: quanto vocé pagaria por atendimento
técnico especializado?' considera o contrato basico com cobertura de atendimento na casa do
cliente com hardware e software inclusos. Tém por objetivo classificar o contrato quanto a
especializagdo do técnico que efetuara o atendimento estabel ecendo se 0 mesmo € um técnico

padréo normal ou especialista (possui experiéncia e domina o assunto).

A pergunta 1.7 “Atendimento on-site: quanto vocé pagaria por explicagOes
detalhadas do problema? considera o contrato basico com cobertura de atendimento na casa
do cliente com hardware e software inclusos. Tém por objetivo classificar o contrato quanto a
possibilidade de prestar ao cliente explicages simples (normais) ou detal hadas.
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A pergunta 1.8 “Atendimento on-site: Qual mensalidade vocé pagaria?’ refere-se
a verificacdo de consisténcia das respostas anteriormente fornecidas pelos entrevistados. Esta
avaliacdo é feita comparando-se um contrato com coberturas bésicas ao contrato com
coberturas basicas acrescido de algumas caracteristicas oferecidas anteriormente de forma
individual.

Avanga-se entéo para 0 questionamento do valor dos servigos complementares. A
pergunta 2.1 “Que adicional vocé pagaria por um servico de tele guda de Hardware e
Software?’ questiona o valor do tele gjuda, consistindo em um auxilio telefénico & pessoas
gue tém problemas com seus equipamentos. Esse atendimento poderia ser disponibilizado nos
seguintes nivels: quanto ao tempo de disponibilidade, em horério comercia ou 24 horas; e

guanto ao tempo de acesso permitido, uma hora por més ou tempo livre de acesso.

A pergunta 2.2 “Qual o adiciona que VvOcé pagaria por um servico de
treinamento?’ questiona o valor atribuido a um servico de treinamento em informética e
computadores: treinamento inicial (uma Unica vez, duas horas de duragdo) ou continuado
(uma a duas horas por més, ao longo de todo 0 ano do contrato).

As tabelas 3.2 e 3.3 contém as respostas fornecidas pelos entrevistados ao
conjunto de questdes. As respostas, que aparecem nas colunas dos entrevistados 1 a 8,
representam o valor percebido pelo cliente e foram fornecidas em R$ (Reais).

Tabela 3.2: Vaor percebido pelos servigos de assisténcia técnica

Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 3
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 9

Moderador
Média

1 Assisténcia Técnica

1.1 Qual a mensalidade que vocé pagaria por contrato de assisténcia técnica H & S?

Atendimento no Balc&o 0o 5 5 5 1 22 8,00
Atendimento com tele busca e entrega 30 1 15 30 2 28 23,83
Atendimento on-site 20 30 30 15 40 30 30,00
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1.2 Atendimento on-site: que mensalidade vocé pagaria por contrato parcial (H ou S)?

Hardware 15 15 23 15 15 15 20 16,85
Software 5 15 7 15 15 15 15 12,42
Hardware & Software 30 30 30 30 30 30 30 30 30,00

1.3 Atendimento on-site: que mensalidade vocé pagaria por atendimento rapido (lento)?

Ré&pido (2 horas) 35 40 40 35 40 40 35 37,85
Normal (Préximo turno) 30 30 30 30 30 30 30 303000
L ento (24 horas) 25 10 25 25 10 30 25 21,42

1.4 Quanto vocé pagaria a mais por um atendimento com hora marcada?

Normal (no turno) 30 30 30 30 30 30 30 303000
Com hora marcada 30 40 3 40 40 30 35 35,71

1.5 Quanto vocé pagaria a mais por um servigo que atendesse nas 24 horas?

Normal (horario comercial) 30 30 30 30 30 30 30 3030,00
24 horas 30 40 50 30 40 50 40 40,00

1.6 Atendimento on-site: quanto vocé pagaria pelo atendimento técnico especializado?

Normal 30 30 30 30 30 30 30 303000
Especiaistas 30 30 45 30 40 40 353571

1.7 Atendimento on site: quanto vocé pagaria por explica¢Oes detalhadas do problema?

Normal (Explicaces smples) 30 30 30 30 30 30 30 303000
Explicactes detal hadas 2 2 R R 3B P 35 33,28

1.8 Atendimento on-site: verificagdo de consisténcia — Qual mensalidade vocé pagaria?

Atendimento em 24 horas, sem hora 30 30 28 30 30 30 40 283075
marcada, durante o horério comercial,

prestado por técnicos de nivel médio, com

explicagbes simples sobre o problema

Atendimento em 2 horas, com a 45 55 60 50 50 60 60 305375
possibilidade de hora marcada, durante as

24 horas, prestado por técnicos

especializados, com explicagtes detalhadas

A pergunta 2.3 “Suporte na aquisicdo de H&S- Qua o adicional que vocé
pagaria?’ questiona o valor atribuido a0 suporte na aguisicdo de microcomputadores e

periféricos, tais como softwares, upgrades de hardwares e outros. Os possiveis niveis de
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atendimento sdo: cotacdo apenas, projeto com cotacdo, e projeto com cotacdo pré ativo
(antecipacdo das necessidades do cliente, no que se refere a expansdo e atudizacdo de
equipamento).

A pergunta 2.4 “Auto gjuda - Que adicional vocé pagaria por acesso viainternet a
banco de casos?’ questiona o valor atribuido pelos entrevistados a um servico de auto-gjuda,
estilo banco de casos e resposta de perguntas mais freqlentes, que estaria disponivel na
internet. Os niveis possiveis desse servico sdo: gjuda em hardware, gjuda em software e gjuda
em hardware e software.

A pergunta 2.5 “Que adicional vocé pagaria por uma assisténcia que também
forncesse instalacdo?’ verifica o valor atribuido pelo cliente a um servico de instalagdo, onde
0s niveis possiveis sdo: instalagdo de hardware, instalagdo de software, instalagdo de ambos e

ainda instalagcéo de ambos com hora marcada.

A pergunta 2.6 “Qual mensalidade vocé pagaria?’ é uma pergunta que verifica a
consisténcia das respostas anteriores. Essa pergunta apresenta trés planos: o primeiro plano
com cobertura bésica; o segundo com cobertura basica acrescida dos complementares tele
ajuda no horério comercial com até uma hora de uso, treinamento inicial e suporte na cotagdo
de hardware e software; e um terceiro plano com cobertura basica acrescida dos
complementares tele gjuda com tempo livre de acesso, treinamento continuado, suporte no
projeto e cotacdo de hardware e software, auto gjuda na internet em hardware e software e

suporte na instalagéo de hardware e software com hora marcada.

TABELA 3.3 —Valor percebido pelos servicos complementares

2. Servigos Complementares

2.1Tele ajuda 051 - Que adicional vocé pagaria por um servigo de tele ajuda (H & S)?

Horé&rio comercidl, até 1 hora mensal 1051 1 1 2 05 2 112
Horario comercial, tempo liviedeacesso 2 1 2,62
Disponivel 24 horas, até 1 horadeusopor 3 3 3 3 2 4 1 4 287
més

Disponivel 24 horas e tempo livre de 4 6 8 4 6 5 10 6 612
acesso

w
N
w
w
ol
N
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2.2 Treinamento - Qual o adicional que vocé pagaria por um servigo de treinamento?

Treinamento bésico no primeiromésde 15 12 15 10 12 0 20 15 103
contrato, 2 horas de duragéo
Treinamento continuado, 1a2 horasmés 10 10 10 10 15 5 1 5 825

2.3 Suporte na aquisi¢ao de hardware e software - Qual o adicional que vocé pagaria?

Cotacéo 05 1 1 1 1 04 1 1 086
Projeto + Cotagdo 1 2 3 2 3 053 2 206
Projeto + Cotagéo + Pro ativo 153 5 3 5 1 5 3 331

2.4 Auto ajuda - Que adicional vocé pagaria por acesso via internet a banco de casos?

Auto gjuda em hardware 01 01 03 05 01 04 01 1 g3
Auto gjuda em software 05 05 08 0 05 05 05 1 (053
Auto gjuda em hardware e software 06 06 1 05 06 06 06 2 (81

2.5 Que adicional vocé pagaria por uma assisténcia que também fornecesse instalacdo?

Instalacéo de Hardware 2 1 1 2 2 2 3 2 187

Instalagdo de software 3 1.1 0O 3 O 2 1 137

Instalacdo de ambos 5 2 2 2 5 2 5 3 325

Instalagdo de ambos ¢/ hora marcada 5 2 2 2 5 2 5 4 337
2.6 Verificagdo de consisténcia: qual mensalidade vocé pagaria?

PLANO A 30 30 30 30 30 30 30 30 30,00

Assisténcia técnica apenas

PLANO B

Assisténciatécnica 40 35 35 40 45 35 40 30 3812

Tele-gjuda no horario comercial, até 1 hora de uso

Treinamento inicial H& S

Suporte na cotagcdo de H& S

PLANO C 60 65 60 60 65 50 50 50 5750

Assisténciatécnica

Tele-guda 24 horas, tempo livre de acesso
Treinamento 1 a 2 horas por més

Suporte no projeto e cotacdo de H& S

Auto gjuda viainternet, FAQs e Bancos de caso H& S
Suporte nainstalacdo de H& S ¢/ hora marcada




3.4 LEVANTAMENTO DOS CUSTOS DA EMPRESA

Para efetuar-se o levantamento dos custos realizou-se estudo onde foram erguidos
cenarios provaveis. Foram considerados como relevantes os dados obtidos junto ao setor de
operagdes da empresa, os dados de fabricantes de hardware e software, os dados médios dos
gastos dos ultimos doze meses da empresa e os dados de bens, servicos e equipamentos que
deveriam ser utilizados para efetuar os servigos. Para efeito do clculo dos insumos (bens,
servigos e equipamentos) utilizados foram considerados precos de mercado e bens com
valores mais elevados foram amortizados em 12 ou 24 meses. A empresa utiliza-se do sistema
de absorgdo parcia de custos para célculo do custo dos servigos. Outros sistemas tais como

ABC podem chegar aresultados diferentes.

Os cenérios (planilhas nos anexos), dos servicos de assisténcia técnica observaram
as seguintes consideragdes iniciais para que 0s custos pudessem ser devidamente al ocados:

quantidade de contratos - foi estimado 1000 clientes com contratos;

2. assisténcias possivels — para esse céculo foi observado o tempo médio entre
falhas declarado pel os fabricantes e a experiéncia da empresa;

3. quantidade mensa — com base na quantidade de contratos e no nimero de
assisténcias possiveis calculou-se 0 nimero de chamados técnicos mensais,

4. produtividade — obtido com base nos dados de produtividade média dos
técnicos;

5. recursos humanos — o nimero de técnicos alocados foi obtido a partir da
produtividade de cada técnico da empresa e do tempo médio entre falhas dos

fabricantes e da empresa.

Essas condigbes iniciais refletem a Stuacdo atual da empresa. Cada item
levantado esta associado com 0 seu correspondente no levantamento dos valores percebidos,
ou sgja, para um determinado tipo de servico requerido pelo cliente foi calculado qual o custo

do mesmo para a empresa, conforme tabela 3.4.

O anexo 1 demonstra como foram feitos os calculos dos servigos propostos na

assisténcia técnica e nos servicos complementares. Esse anexo é composto de planilhas de



célculo de custo. As planilhas tém correspondéncia numérica com a tabela de valor percebido
pelo cliente (Tabela 3.2 e Tabela 3.3).

TABELA 3.4 - Custo dos servigos de assisténcia técnica

Valores
calculados
1 Assisténcia Técnica
1.1 Qual o custo mensal de um contrato de assisténcia técnica (H & S)?
Atendimento no Balcéo 20,80
Atendimento com tele busca e entrega 24,77
Atendimento on-site 33,80
1.2 Atendimento on-site: qual o custo de um contrato parcial (H ou S)?
Hardware 9,85
Software 22,43
Hardware & Software 33,80
1.3 Atendimento on-site: qual o custo de um atendimento rapido (lento)?
Répido (2 horas) 41,01
Normal 33,80
Lento (24 horas) 30,96
1.4 Qual o custo de um atendimento com hora marcada?
Normal (no turno) 33,80
Com hora marcada 41,01
1.5 Qual o custo de um servigo que atendesse nas 24 horas?
Normal (horério comercial) 33,80
24 horas 39,95

1.6 Atendimento on-site: qual o custo do atendimento técnico especializado?

Normal 33,80
Especidlistas 40,23

1.7 Atendimento on site: qual o custo de fornecer explicagdes detalhadas?

Normal (Explicagdes simples) 33,80
ExplicagOes detal hadas 42,61
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1.8 On-site: verificacdo de consisténcia — qual o custo das opcdes a seguir?

Atendimento em 24 horas, sem hora marcada, durante o horario comercial,
prestado por técnicos de nivel médio, com explicacbes simples sobre 0
problema

Atendimento em 2 horas, com a possibilidade de hora marcada, durante as
24 horas, prestado por técnicos especializados, com explicacbes detalhadas

33,80

41,62

No cenario do cédculo dos servicos complementares novamente efetuaram-se

consideragOes iniciais similares as dos servigos de assisténcia:

1. quantidade de contratos - foi estimado o mesmo nimero de contratos que

utilizou-se nos servigos de assisténcia técnica;

2. tempo do servico — para esse céculo foi observado o tempo médio dos

Servigos propostos e com base nesse tempo 0 nimero de atendimentos;

3. quantidade de atendimentos — com base na quantidade de contratos e no

nimero de atendimentos possivels calculou-se 0 nimero de atendimentos

mensais;

4. produtividade — com base nos dados de producdo dos técnicos obteve-se

quantos atendimentos cada técnico pode efetuar mensal mente;

5. recursos humanos — o0 numero de técnicos alocados foi

obtido da

produtividade de cada técnico da empresa e do tempo médio entre falhas dos

fabricantes e da empresa;

6. estimativa de atendimentos — nos servigcos que a empresa tinha similar foi

pesquisado a base de tempos do similar. Nos servicos que a empresa néo

possuia foi feita estimativas com base na experiéncia de empresas parceiras

gue foram consultadas.

Novamente, cada item levantado esta associado com 0 seu correspondente no

levantamento dos valores percebidos, ou sgja, para um determinado tipo de servigo requerido

pelo cliente foi calculado qual o custo do mesmo para a empresa, conforme tabela 3.4 e anexo

1 contendo planilhas de custos.
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TABELA 3.5 — Custo dos servigos complementares

2. Servigos complementares
2.1 Tele ajuda 051 - Qual o custo adicional de um servico de tele ajuda (H & S)?
Horario comercial, até 1 hora de uso por més 2,89
Hor&rio comercial, tempo livre de acesso 5,78
Disponivel 24 horas, até 1 hora de uso por més 8,09
Disponivel 24 horas e tempo livre de acesso 8,67
2.2 Treinamento - Qual o custo adicional de um servigo de treinamento?
Treinamento basico no primeiro més de contrato, 2 horas de duragéo 0,69
Treinamento continuado, 1 a 2 horas por més 8,10
2.3 Aquisicédo de hardware e software - Qual o custo adicional do servigo?
Cotagéo 0,70
Projeto + Cotagéo 1,73
Projeto + Cotacdo + Proé ativo 2,43
2.4 Qual o custo adicional de um servigo de acesso via internet a banco de casos?
Auto guda em hardware 0,64
Auto gjuda em software 0,64
Auto guda em hardware e software 0,64
2.5 Que adicional voce pagaria por uma assisténcia que fornecesse instalacio?
Instalagéo de Hardware 0,87
Instalagdo de software 2,61
Instalagdo de ambos 3,48
Instalacdo de ambos ¢/ hora marcada 3,48
2.6 Verificacdo de consisténcia: qual o custo mensal dos planos a seguir?
PLANO A 33,80
Assisténcia técnica apenas
PLANO B 38,07
Assisténcia técnica 33,80
Tele-gjuda no horario comercial, até 1 hora de uso 2,89
Treinamento inicial H& S 0,69
Suporte na cotagcdo de H& S 0,69
PLANO C 56,42
Assisténcia técnica 33,80
Tele-gjuda 24 horas, tempo livre de acesso 8,67
Treinamento 1 a 2 horas por més 8,10
Suporte no projeto e cotacdo de H& S 1,73
Auto gjuda viainternet, Bancos de caso H& S 0,64
Suporte nainstalacdo de H& S ¢/ hora marcada 3,48
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4. MODELO DO VALOR PERCEBIDO E CUSTO DOS
SERVICOS

A partir da revisdo bibliogréafica (capitulo 2) e da pesquisa redlizada utilizando
grupo focalizado (capitulo 3) desenvolve-se, no presente capitulo, um modelo que busca
comparar 0 valor percebido pelo cliente e o custo da prestacéo de servigo. 1sso ir4 possibilitar

uma andlise da margem de lucro considerando explicitamente a voz do cliente.

A modelagem proposta contempla as seguintes etapas. identificagcéo dos atributos
importantes para os clientes, identificagdo dos niveis de qualidade que podem ser oferecidos
ao cliente, quantificagdo do vaor atribuido pelo cliente aos diversos niveis de prestacdo de
servigos que podem ser oferecidos, levantamento junto & empresa dos custos associados aos
diversos nivels de prestacdo de servigos e, por fim, estabelecimento de modelos mateméticos

que permitam a comparagéo de valor percebido e custo dos servicos.

4.1 MODELAGEM DO VALOR PERCEBIDO

A modelagem do vaor percebido foi redizada através de um trabaho
previamente planejado. Primeiro, preparou-se o roteiro de perguntas a ser utilizado durante a
reunido com o grupo focalizado. Esseroteiro foi apresentado anteriormente no capitulo 3. Em
seguida, foi realizado o primeiro encontro do grupo focalizado. Assim, os dados foram
coletados e foi possivel definir os atributos valorizados pelos clientes e seus respectivos niveis
de prestacdo de servico, por exemplo: velocidade de atendimento, que pode ser rapido (2
horas), normal (seis horas) ou lento (24 horas). Continuando, foi plangado o roteiro de

perguntas para 0 segundo encontro do grupo focalizado, onde se buscou explicitamente o
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valor atribuido pelo cliente aos diversos niveis de prestagdo de servigo. Por fim, foram
construidos os model os mateméticos, que possibilitaram a comparagéo entre valor percebido e
custo. Essas etapas serdo explicadas em maior detalhe na segiiéncia

1. Definir os atributos de interesse para o cliente, X4, Xz, ..., Xk No estudo de
caso em questdo, esses atributos foram levantados junto aos clientes, no primeiro encontro do

grupo focalizado. Os resultados aparecem natabela 3.1 apresentada anteriormente.

2. Définir os niveis de qualidade caracteristicos para cada atributo, ou sgja,
intervalo de valores possiveis para X4, ..., Xx. Novamente, no estudo de caso em questéo os
intervalos foram definidos com o apoio dos clientes, durante o primeiro encontro do grupo
focalizado. Os niveis de qualidade foram apresentados anteriormente (tabela 3.1).

3. Definir o vaor atribuido pelo cliente para os diversos atributos e seus
respectivos niveis. No estudo de caso em questdo, esse foi o tema do segundo encontro do
grupo focalizado. Os resultados foram apresentados nas tabelas 3.2 e 3.3.

4. Estabelecer um modelo matemético para o vaor percebido pelo cliente e para
0S custos dos servigos, conforme detalhado a seguir.

4a. Paratanto, inicialmente, os niveis de qualidade X; a Xy devem ser convertidos
para uma escala padronizada, Z; aZx. O intervalo de valores para Z; a Zy € [-1; 1], apesar de
muitos variarem apenas no intervalo positivo, ou sga, [0; 1]. As formulas de conversdo

utilizadas no estudo de caso aparecem natabela 4.1.

Nota 1: a férmula de conversdo de X; => Z; em gerd € n&o linear, pois o valor
atribuido pelo cliente a um certo atributo em geral ndo € linearmente proporciona ao nivel
deste atributo.

Nota 2: estas formulas de conversdo foram obtidas utilizando rotinas de regressao

ndo linear. Essas rotinas foram aplicadas aos dados obtidos no estudo em grupo focalizado.
Para o gjuste, foi utilizado o programa Statgraphics verséo 7.0.
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4b. Completar o0 modelo matemético definindo a sua estrutura geral. De maneira
geral, o modelo ir4 contemplar termos aditivos e multiplicativos, conforme a propria relacdo
dos atributos entre si. Para o estudo de caso em questdo, o model o construido foi:

Vaor percebldo = 7175 (Cl + C3Z3+ CyZy + CsZs + Cgle + C7Z7) + CgZgZg + C1oZ10 +
CuZu + Ci2Z12 + Z13 (Ciz + CraZ14) eq. 4.1

TABELA 4.1: Atributos, formula de converso e intervalo de valores para X

Atributo Férmula de conversdo Valores para X
Tipo de atendimento Z1=X1 g?]l_cj?e::cizoz Tele-busca =079,
Tipo de cobertura Z, =X, Eggvﬂeoz 0.56; Software = 0,41
Velocidade de atendimento Z3=0,84xLn(6,6/X3) 2az24 r;oras
Assisténcia com hora marcada Za=Xy 0=ndo,1=sm
Disponibilidade 24 horas Zs = (X5-8)/16 8 a24 horas
Qualificagéo dos técnicos Zs =2 X (Xe-0,5) 0=baixa 1=adta
Explicagdes detalhadas Z7=X7 0=ndo,1=sm
Disponibilidade de tele-agjuda Zs = (Xg/24)%8 0 a 24 horas/dia
Tempo de acesso a0 tele-gjuda Zo = (Xo/20)%% 1 a20 horas/més
Treinamento Z10 = (X10/24)%° 0 a 24 horas/ano

Nenhum = 0; Cota¢éo = 0,26;
Suporte na aquisi¢céo Z11= X1 Cotac3o + Projeto = 0,62; Cotagéo +

Projeto + Pré-ativo = 1
Nenhuma = 0; Hardware= 0,39;

Auto-gjuda via internet Z1p =X Software = 0.65: H&S = 1
~ Sem suporte = 0; Hardware = 0,58;
Instalagdo com hora marcada Z14a= X4 0=ndo,1=sm

Os termos adiitivos e multiplicativos, ou sgja, a fungéo ajustada respeita a natureza
do servigo que esta sendo modelado. Por exemplo, a assisténcia técnica propriamente dita é
representada pelos termos Z; e Z,, onde Z; € o tipo de atendimento (on-site, balcdo,...) e Z, é
0 tipo de cobertura (hardware, software,...). Assm, os termos Zs (velocidade de
atendimento), Z, (assisténcia com hora marcada), Zs (disponibilidade 24 horas), Zs
(qualificac@o dos técnicos) e Z7 (assisténcia prestando explicagdes detalhadas) aparecem em
uma posicdo multiplicativa, pois nenhum desses atributos pode agregar valor se a propria
assisténciatécnica ndo for prestada. Eles ndo existem sem a assisténcia técnica.
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Por outro lado, termos como Zio (treinamento) ou Z;1 (suporte na aquisicéo de
H&S) aparecem numa posicdo aditiva, pois podem ser oferecidos (podem agregar valor)
mesmo se a assisténcia técnica ndo for oferecida. S&o servigos complementares, que guardam

independéncia em relagdo aos demais termos.

Os vaores dos coeficientes do modelo, Cy,..., Cia, foram definidos a partir das
informagdes reunidas na etapa 3.anteriormente citada. Os resultados aparecem sumarizados na
tabela4.2.

TABELA 4.2: Coeficientes para 0 modelo do valor percebido

Coeficiente Valor Associado aos atributos
Ci 30,00 Tipo de atendimento e Tipo de cobertura
Cs 8,09 Velocidade de atendimento
Cy 4,01 Assisténcia com hora marcada
Cs 6,23 Disponibilidade 24 horas
Cs 6,80 Qualificagéo dos técnicos
Cr 2,68 ExplicagOes detal hadas
Cs 8,95 Disponibilidade de tele-gjuda e Tempo de acesso ao tele-gjuda
Cio 6,16 Treinamento
Cu 3,62 Suporte na aquisi¢céo
Cp 1,24 Auto-gjuda via internet
Cis 4,60 Instalagdo de Hardware e Software
Cus 0,15 Instalagdo com hora marcada

O uso da equagéo 4.1, conjuntamente com os coeficientes apresentados na tabela
4.2, modelam com 6tima capacidade, R? para os servigos de assisténcia técnicaigual a 0,941 e
R? para 0s servicos complementares 0,951, os valores informados no grupo focalizado.
Utilizando a equacdo 4.1 é possivel estimar o valor percebido para qualquer combinacdo de
Servicos e correspondentes niveis de atendimento.
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4.2 MODELAGEM DO CUSTO DO SERVICO

A modelagem do custo do servico segue basicamente a mesma orientacéo
utilizada na modelagem do valor percebido. A diferenca é que o valor percebido é obtido a
partir das informagdes do grupo focalizado (clientes), enquanto que os custos sdo cal culados
pela equipe técnica. O célculo dos custos, naturalmente, é feito a partir de um cenario que
estabelece o provéavel nimero de clientes e de atendimentos. Ver se¢do 3.4 e anexo 1,

contendo o levantamento dos custos da empresa apresentada anteriormente.

Vale ressaltar que, neste trabalho, o levantamento dos custos (ver anexo 1) foi
realizado utilizando-se o sistema de absor¢éo parcial de custos. Todos os dados foram

fornecidos pela empresa.

TABELA 4.3: Atributos, formulas de conversdo e valores para X

Atributo Férmula de conversdo Valores para X
Tipo de atendimento Z1=Xq 2?'6023 062, Telebusea = 0,73; On-
TipO de cobertura Z,= X5 Ezirccj)ware = 0,23; Software = 0,66; H& S
Vel ocidade de atendimento Z3=091xLn(6,0/X5) 2a24horas
Assisténciacom horamarcada Z4= X4 0=ndo,1=sm
Disponibilidade 24 horas Zs = (X5-8)/16 8 a24 horas
Qualificagéo dos técnicos Zg =2 X (X6-0,5) 0=baixa 1=adta
Explicagoes detal hadas Z7 =Xz 0=ndo,1=sm
Disponibilidade detele-gjuda  Zg = (Xg/24)** 0 a 24 horas/dia
Tempo de acesso a0 tele-gjuda Zg = (Xo/20)>% 1 a20 horas/més
Treinamento Z10 = X10/24 0 a 24 horas/ano
Nenhum = 0; Cotagdo = 0,29; Cotacdo +
Suporte na agquisi¢céo Z11=Xn Projeto = 0,71; Cotagéo + Projeto + Pré-
ativo=1
. .. _ Nenhuma = 0; Hardware = 0,83;
Auto-gjuda via internet Z1o=X12 Software = 0.83; H&S = 1
~ _ Sem suporte = 0; Hardware = 0,25;
Instalageo deH & S Z13= X3 Software = 0,75; H& S = 1
Instalagdo com horamarcada  Zj4 = Xy4 0=nd0, 1=sim
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Assim, a forma funcional do modelo de custos é exatamente a mesma do modelo

de valor percebido, ou sgja

Custo do SEfViQO = 71725 (Cl + C3Z3 + CyZ4s + CsZs + CgZe + C7Z7) + CgZgZg +
Ci0Z10 + C11Z11 + C1oZ12 + Z13 (Ciz + C1aZ14) eq. 4.2

Os atributos X1 a Xk séo exatamente os mesmos. As férmulas de conversdo Xi =>
Zi mudam um pouco, na medida em que o custo associado aos diferentes niveis de um
atributo ndo segue necessariamente a mesma curva obtida para o valor percebido. As férmulas

de conversdo X; => Z; para o modelo de custo aparecem natabela 4.3.

Os coeficientes do modelo de custo séo diferentes dagueles utilizados no modelo

de valor percebido. A tabela 4.4 apresenta os coeficientes obtidos no estudo de caso.

TABELA 4.4: Coeficientes para 0 model o de custo do servigo

Coeficiente Valor Associado aos atributos
Ci 33,8 Tipo de atendimento e Tipo de cobertura
Cs 4,56 V elocidade de atendimento
Cs 4,56 Assisténcia com hora marcada
GCs 3,89 Disponibilidade 24 horas
Cs 4,06 Qualificagéo dos técnicos
C; 4,06 Explicagdes detalhadas
Cs 8,67 Disponibilidade de tele-gjuda e Tempo de acesso ao tele-gjuda
Cio 8,10 Treinamento
Cu 2,43 Suporte na aquisi¢céo
Cp 0,73 Auto-gjuda viainternet
Cis 3,48 Instalagdo de Hardware e Software
Cus 0,12 Instalagdo com hora marcada

O uso da equagdo 4.2, conjuntamente com os coeficientes apresentados na tabela

4.4, modelam com precisdo os custos cal culados pela equipe técnica. Utilizando a equacéo 4.2

€ possivel estimar o custo de qualquer combinacdo de servigos e correspondentes niveis de
atendimento.
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4.3. POTENCIAL DE LUCRO

Obtidos os modelos para valor percebido e custo dos servicos, € possivel
comparar esses dois elementos. Essa comparagdo ird permitir uma andlise do potencial de
lucro. A partir dessa analise é possivel estabelecer algumas conclusdes, como por exemplo:
quais servicos deveriam ser incentivados, quais deveriam ter seus custos traba hados ou ainda
guais poderiam ser descontinuados.

A tabela 4.5 efetua esse comparativo. A estimativa do potencial de lucro
considerando o valor percebido pelo cliente permite que a empresa realize seu plangamento

mantendo o foco no cliente.

TABELA 4.5: Potencial de lucro estimado no estudo de caso

de atlglri]\tlﬁﬁento Valo!’ Custq do Potencial
percebido Servigo de lucro
On-site x Balcéo 21,90 14,53 7,37
Tele Buscax Balcdo 15,60 9,46 6,14
V elocidade de atendimento 16,18 14,42 1,76
Suporte na aquisi¢céo 3,62 2,43 1,19
Instalagdo de Hardware e Software 4,60 3,48 1,12
Qualificagéo dos técnicos 13,60 12,86 0,74
Auto gjuda via internet 1,24 0,64 0,60
Tele guda 8,95 8,67 0,28
Disponibilidade 24 horas 6,23 6,15 0,08
Treinamento (horas por ano) 6,16 8,10 -1,94
Instalacéo com hora marcada 0,15 3,48 -3,33
ExplicagOes detalhadas 2,68 8,81 -6,13
Assisténcia com hora marcada 4,01 14,42 -10,41

O trabalho redlizado possibilitou a empresa o0 acesso a um instrumento de gestéo
mais efetivo, que, por exemplo, demandou o céculo dos custos individuais associados a cada

servico. A empresa passou a utilizar essa metodologia de célculo de custos para verificar seus
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produtos. Até o momento, a empresa utilizava o balancete para calcular o preco dos servigos

prestados, sem nenhuma diferenciagdo (potencia financeiro) entre os mesmos.

Vae mencionar que o clculo dos custos individuais, que ndo era realizado no

passado, implica em um pegueno esforgo, mas gera importantes informagoes.

O potencia de lucro, explicitada na tabela 4.5 em fungdo do valor percebido pelo

cliente, permitiu & empresa estabel ecer o seguinte:

i)

i)

O mix de servicos de assisténcia técnica que poderiam trazer maior
lucratividade para a empresa seriac servico on-site, prestado com
velocidade e contando com instalagéo e suporte na aquisi¢éo de hardware
e software. Esses foram os el ementos que se destacaram com potencia de
lucro positiva. Os técnicos da empresa que participaram conjuntamente da
atividade de elaborar o cdculo de custos entenderam, em funcdo dos
resultados do grupo focalizado, que 0os mesmos sdo servigos fortemente
valorizados pelos clientes. Os setores de marketing e de operacOes
tomaram a decisdo de priorizar esses servigos em suas agdes. Os dois
departamentos enfatizaram a partir desse momento que devem trabal har
para melhor explorar esses servigos, através do estabelecimento de uma
estratégia conjunta. A empresa optou em definir esses servigos como o
carro chefe da empress;

Opcionalmente, para os clientes que ndo desgjarem o atendimento on-site,
0 servigo de tele-busca seré oferecido, pois ele também revela uma bom
potencial de lucro.

Ap6s a andlise da tabela 4.5, a empresa decidiu suspender os servicos de
assisténcia técnica com hora marcada e de instalagdo com hora marcada,
pois eles apresentam potenciais de lucro negativos e sdo pouco valorizados
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pelo cliente. No médio prazo, essa acdo podera ser revista, desde que os
custos do atendimento com hora marcada possam ser reduzidos a niveis
compativeis com as percepcdes dos clientes. No médio prazo, esse servico
pode diferenciar a empresa no mercado e ampliar sua competitividade.

Por fim, a empresa descartou a implementacdo dos servicos
complementares explicagdes detalhadas e treinamento, uma vez que eles
apresentam potenciais negativos. Vale comentar que poderia ser feita uma
associagdo com outra empresa, que tivesse como foco treinamento. Tal

parceria poderia viabilizar a exploragdo conjunta desses servigos.
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5. COMENTARIOS FINAIS

5.1 CONCLUSOES

Essa dissertagdo abordou a relacdo existente entre o valor percebido pelo cliente e
0 custo do servigo, estabelecendo um modelo que possibilita a estimativa de potencial de
lucro associado a diferentes combinacfes de servicos e niveis de atendimento que podem ser

oferecidos ao cliente.

Foi apresentada uma revisdo bibliogréfica versando sobre competitividade,
qualidade em servicos e satisfagdo do cliente. Além disso, a revisdo bibliogréfica buscou
descrever os entendimentos dos autores sobre 0s elementos que relacionam as expectativas do
cliente a rentabilidade das empresas. No entanto, ao longo da revisdo ndo foi localizada
nenhuma abordagem que fizesse essa relacdo de forma explicita, conforme apresentado no
presente trabal ho.

A abordagem proposta foi desenvolvida e apresentada a partir de um estudo de
caso redizado junto & empresa Scherer Informética. Este estudo de caso possibilitou a
empresa uma melhor compreensdo de seus clientes e suas necessidades. O trabaho iniciou
utilizando um estudo em grupo focalizado. Esta foi a primeira vez que a empresa utilizou uma
abordagem sistemética para coletar informagtes junto aos clientes. Anteriormente a mesma

somente utilizava pesquisas de satisfagdo simples para obter o grau de satisfagéo dos clientes.

O estudo em grupo focdizado permitiu & empresa identificar quais as
caracteristicas que os clientes valorizam e qua o vaor atribuido aos diferentes niveis de

prestacéo de servico que podem ser oferecidos. Paralelamente, também foram computados os
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custos associados aos diferentes niveis de prestacdo de servico. De posse dessas informages,
foi possivel uma avaliag@o objetiva do potencial de lucro correspondente aos servigos e niveis
de prestacéo de servicos que podem ser oferecidos.

A avdiagdo do potencia de lucro estabeleceu uma base solida para a tomada de
decisio. Assim, foi possivel identificar: (i) servigos com alto potencia de lucro, que devem
ser explorados e servir de ponto de marketing; (ii) servigos considerados essenciais que néo
apresentam potencia de lucro positivo, os quais devem ser objeto de um trabalho de redugéo
de custos; e (iii) servigos considerados supérfluos (a partir do ponto de vista do cliente) que

n&o apresentam potencial de lucro positivo, os quais podem deixar de ser oferecidos.

O modelo proposto, apresentado e discutido através do estudo de caso, preenche
uma lacuna na literatura e atende uma importante necessidade das empresas. Ele estabelece
uma relagéo simples entre o valor percebido pelo cliente e os custos relacionados aos servicos
que podem ser oferecidos. A pesquisa e levantamento do valor percebido pelo cliente e, mais
ainda, ainclusdo explicita do valor percebido na modelagem, conduz a uma melhor adaptacédo

da empresa ao mercado em que atua, otimizando os esfor¢os na busca de maior lucratividade.

Vale ressaltar que ndo se pretendeu validar a abordagem proposta, uma vez que
ela foi aplicada em uma Unica empresa. No entanto, acredita-se que ela possa ser facilmente
adaptada e utilizada em muitas empresas. 1sso acontece devido a generalidade das etapas que

compdem a abordagem proposta, quais sgjam:

(i) Grupo focalizado para levantar os servigos que o cliente valoriza; (ii) grupo
focalizado para levantar o valor atribuido pelo cliente aos diferentes niveis de prestacdo de
servico; (iii) levantamento junto a empresa dos custos associados aos diferentes niveis de
servigo; (iv) modelagem matemética do valor percebido e do custo; (v) estudo do potencial de
lucro para as diferentes combinacGes de servicos e niveis de atendimento que podem ser
oferecidos e (vi) tomada de decisdo: servigos a serem explorados, servigos que devem sofrer

um trabal ho de reducéo de custos e servigos a serem eliminados do mix.

As organizagOes voltadas a ouvir o cliente podem alcangar uma vantagem
competitiva utilizando a abordagem proposta. Ela pode ser usada para subsidiar as decisdes
referentes a investimentos a serem efetuados, servigos a serem desenvolvidos, servigos a
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serem descontinuados, etc. A abordagem proposta permite que as decisdes sgjam tomadas a
partir da Gtica da engenharia de produgdo, buscando continuamente a melhor relagdo custo

beneficio para as empresas e seus parceiros, entre os quais se destaca o préprio cliente.

5.2 SUGESTOES PARA TRABALHO FUTUROS

As empresas de servigo sdo atualmente um importante setor da economia mundial
e brasileira e, como tal, deve ser avo de pesquisas académicas. E importante desenvolver
pesquisas aplicadas que auxiliem aindlstria de servicos a obter maior competitividade.

Uma primeira sugestdo de pesquisa seria 0 estudo e desenvolvimento de
indicadores que demonstrassem a adequagdo da empresa a0 mercado. Desta maneira poderia
Se comparar as empresas pertencentes a um mesmo setor, identificando aguelas que precisam

de reorientac&o no que tange aos produtos e servigos oferecidos.

Uma segunda sugest&o seria de realizar um estudo comparativo entre o método de
pesquisa de grupo focalizado e outros métodos, como, por exemplo, entrevistas individuais ou
preferéncia declarada (stated preference). Esse estudo iria gjudar a verificar se existe
diferenca significativa entre os métodos de pesquisa, que possam resultar em modificacdes
nos resultados relativos ao valor percebido do cliente.

Uma terceira sugesto seria aplicar o modelo em empresas de servigo de outros
setores, tais como: hospitais, empresas de comunicacdo, redes de ensino, empresas de
entretenimento e outros. Acredita-se que 0 modelo poderia ser aplicado a outros setores,

exigindo apenas pequenas adaptagdes, mas isso precisa ser validado.

Uma quarta sugestéo seria efetuar o levantamento de custos utilizando o sistema
de custos ABC. Os valores poderiam ser comparados com os obtidos no sistema de custos
absor¢éo parcial. O estudo gudaria na verificagdo de existéncia de diferengas entre os

métodos de custeio, que possam resultar em modificagdes nos resultados relativos aos custos.
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ANEXO 1 - PLANILHAS DE CUSTO

1.1 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO BALCAO

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/maquina/ano.

Total de chamados = 416 més.
Produtividade = 2,96 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 6,38 técnicos

Quantidade

0,38

6,38

ltems

Custo técnico

Estagio

Pessoas de logistica
Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno

Aluguel

Central Telefonica
Méves

Software

Despesas Administrativas
Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

Valor Unitéario

R$ 107641
R$ 450,00
R$  1.33454
R$ 200,00
R$  5.000,00
R$  7.800,00
R$  2.000,00
R$ 20,80

Valor Total
R$  6.458,46
R$ 171,00
R$  1.334,54
R$ 900,00
R$  1.276,00
R$ 300,00
R$  2.240,00
R$  2.000,00
R$  1.000,00
R$ 416,67
R$ 650,00
R$ 166,67
R$ 461,00
R$  3.425,76
R$ 20.800,09
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1.1 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO TELE BUSCA

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.
Total de chamados = 416 més.
Produtividade = 3,08 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 6,13 técnicos

Quantidade
513
1
1

o
=
w

N N NN R R R R R R

Item

Custo técnico

Estagio

Motorista

Pessoas de logistica
Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno
Aluguel

Central Telefonica
Méves

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

Valor Unitério
R$ 1.076,41
R$ 450,00
R$ 1.000,00
R$ 1.226,00

R$ 5.000,00

R$ 7.800,00

R$ 2.000,00

R$ 703,68

R$  48.000,00

R$ 100,00

R$ 1.300,00

R$ 24,77

Valor Total
R$ 5.521,98
R$ 450,00
R$ 1.000,00
R$ 1.784,54
R$ 900,00
R$ 102,17
R$ 300,00
R$ 2.240,00
R$ 2.000,00
R$ 1.000,00
R$ 208,33
R$ 325,00
R$ 166,67
R$ 461,00
R$ 1.407,36
R$ 2.000,00
R$ 200,00
R$ 216,67
R$ 4.490,00
R$ 24.773,72

65



1.1 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO ON SITE

Consideragdes iniciais

NUmeros de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/maguina/ano

Total de Chamados = 416 més
Produtividade = 2 maquinas dia

NUmero de Técnicos = 9,45 técnicos

Quantidade

7,45

9,45

N Y =

9,45
9,45
9,45
9,45

ltem

Custo técnico

Estagio

Logistica

Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno

Alugue

Central Telefonica
Moéveis

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

Valor Unitéario

R$
R$
R$

R$

R$
R$
R$

R$
R$
R$
R$

R$

1.076,41
450,00
1.784,54

1.890,00

5.000,00
7.800,00
2.000,00

250,00
13.000,00
100,00
1.300,00

33,80

Valor Total

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

8.019,25
900,00
1.784,54
900,00
157,50
300,00
2.240,00
2.000,00
1.000,00
208,33
325,00
166,67
461,00
2.362,50
5.118,75
945,00
1.023,75
5.890,00

R$ 33.802,29
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1.2 FORMACAO DO CUSTO ON SITE SOMENTE HARDWARE

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 1 chamados/méquina/ano.

Total de chamados = 83,2 més.
Produtividade = 2 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 1,89 técnicos

Quantidade

1,89

1,89

1,89
1,89
1,89
1,89

Item Valor Unitario
Custo técnico R$ 1.076,41
Logistica

Gastos Telefone

Ferramentas R$ 200,00
Gastos Adicionais Energia

Gastos Adicionais Pegas

Aluguel

Central Telefonica R$ 2.000,00
Moéveis R$ 2.000,00
Software R$ 2.000,00
Despesas Administrativas

Combustivel R$ 250,00
Carros R$ 13.000,00
Manutencao R$ 100,00
Seguro R$ 1.300,00
Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal R$ 9,85

Valor Total
R$ 2.034,41
R$ 1.045,00
R$ 500,00
R$ 31,50
R$ 150,00
R$ 2.240,00
R$ 400,00
R$ 83,33
R$ 83,33
R$ 166,67
R$ 230,00
R$ 472,50
R$ 1.023,75
R$ 189,00
R$ 204,75
R$ 1.000,00
R$ 9.854,25
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1.2 FORMACAO DO CUSTO ON SITE SOMENTE SOFTWARE

Consideragdes Iniciais

NUmero de Contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 4 chamado/maquina/ano

Total de Chamados = 332,8 més
Produtividade = 2 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 7,56 técnicos

Quantidade

7,56

7,56

7,56
7,56
7,56
7,56

ltem

Custo técnico

Logistica

Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Aluguel

Central Telefonica
Moéveis

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

R$ 1.076,41

R$ 1.512,00

R$ 5.000,00
R$ 7.800,00
R$ 2.000,00

R$ 250,00
R$13.000,00
R$ 100,00
R$ 1.300,00

R$ 22,43

Valor Unitario Valor Total

R$ 8.137,66
R$ 1.495,00
R$ 700,00
R$ 126,00
R$ 250,00
R$ 1.000,00
R$ 208,33
R$ 325,00
R$ 166,67
R$ 460,00
R$ 1.890,00
R$ 4.095,00
R$ 756,00
R$ 819,00
R$ 2000,00
R$ 22.428,66
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1.3 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO RAPIDO

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.

Total de chamados = 416 més.
Produtividade = 2 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 14,17 técnicos

Quantidade
14
0,17

9,45
9,45
9,45
9,45

Item

Custo técnico

Estagio

Logistica

Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno

Aluguel

Central Telefonica
Moéveis

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

Valor Unitéario

R$
R$

R$

R$
R$
R$

R$
R$
R$
R$

R$

1.076,41
450,00

2.834,00

5.000,00
7.800,00
3.000,00

250,00
13.000,00
100,00
1.300,00

41,01

Valor Total
R$  15.069,74
R$ 76,50
R$ 1.784,54
R$ 900,00
R$ 236,17
R$ 300,00
R$ 2.240,00
R$ 2.000,00
R$ 1.000,00
R$ 208,33
R$ 325,00
R$ 250,00
R$ 461,00
R$ 2.362,50
R$ 5.118,75
R$ 945,00
R$ 1.023,75
R$ 6.710,00
R$ 41.011,28
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1.3 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO LENTO

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.

Total de chamados = 416 més.
Produtividade = 2 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 7,45 técnicos

Quantidade

6,45

7,45

7,45
7,45
7,45
7,45

ltem

Custo técnico

Estagiario

Pessoas de logistica
Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno

Aluguel

Central Telefonica
Moéveis

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

Valor Unitéario

R$ 1.076,41
R$ 450,00
R$ 1.784,54

R$ 1.490,00

R$ 5.000,00
R$ 6.800,00
R$ 2.000,00

R$ 250,00
R$ 13.000,00
R$ 100,00
R$ 1.300,00

R$ 30,96

Valor Total

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

6.942,84
450,00
1.784,54
900,00
124,17
300,00
2.240,00
2.000,00
1.000,00
208,33
283,33
166,67
420,00
1.862,50
5.118,75
745,00
1.023,75
5.390,00

R$ 30.959,88
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1.4 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO HORA MARCADA

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.

Total de chamados = 416 més.

Produtividade = 2 maquinas/dia

NuUmero de técnicos = 17,06 técnicos

Quantidade

22,68

22,68

9,45
9,45
9,45
9,45

ltem

Custo técnico

Logistica

Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno

Aluguel

Central Telefonica
Méves

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

R$
R$

R$

R$
R$
R$

R$
R$
R$
R$

R$

Valor Unitéario

1.506,00
1.784,54

4.536,00

5.000,00
7.800,00
4.000,00

250,00
13.000,00
100,00
1.300,00

66,76

Valor Total

R$ 34.156,08

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

1.784,54
900,00
378,00
450,00

2.240,00

3.000,00

1.000,00
208,33
325,00
333,33
900,00

2.362,50

5.118,75
945,00

1.023,75

R$ 11.630,00
R$ 66.755,29
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1.5 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO EM 24 HORAS

Consideragdes Iniciais

NuUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.
Total de chamados = 416 més.

Produtividade = 2 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 15 técnicos

Quantidade Item Valor Unitario
11 Custo técnico R$ 1.076,41
4 Estagiarios R$ 450,00

Logistica

Gastos Telefone

Ferramentas R$ 3.000,00

Gastos Adicionais Energia

Gastos Adicionais Pegas

Gerente de turno

Aluguel

Central Telefonica R$ 5.000,00

Moéveis R$ 6.800,00

Software R$ 2.000,00

Despesas Adminigtrativas
9,45 Combustivel R$ 250,00
9,45 Carros R$ 13.000,00
9,45 Manutencao R$ 100,00
9,45 Seguro R$ 1.300,00

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal R$ 39,95

Valor Total

R$ 11.840,51

R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$
R$

1.800,00
1.784,54
900,00
250,00
450,00
2.240,00
2.000,00
1.000,00
208,33
283,33
166,67
620,00
2.362,50
5.118,75
945,00
1.023,75
6.960,00

R$ 39.953,38
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1.6 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO ESPECIALISTA

Consideragdes Iniciais

NuUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.
Total de chamados = 416 més.

Produtividade = 2 maquinas/dia

NUmero de técnicos = 9,45 técnicos

Quantidade Item Valor Unitario  Valor Total

9,45 Custo técnico R$ 1.506,00 R$ 14.231,70
Logistica R$ 1.784,54
Gastos Telefone R$ 900,00
Ferramentas R$ 1.890,00 R$ 157,50
Gastos Adicionais Energia R$ 300,00
Gastos Adicionais Pegas R$ 2.240,00
Gerente de turno R$ 2.000,00
Aluguel R$ 1.000,00
Central Telefbnica R$ 5.000,00 R$ 208,33
Moveis R$ 7.800,00 R$ 325,00
Software R$ 2.000,00 R$ 166,67
Despesas Administrativas R$ 461,00

9,45 Combustivel R$ 250,00 R$ 2.362,50

9,45 Carros R$13.000,00 R$ 5.118,75

9,45 Manutencao R$ 100,00 R$ 945,00

9,45 Seguro R$ 1.300,00 R$ 1.023,75
Impostos R$ 7.010,00
TOTAL R$ 40.234,74
Custo do contrato mensal R$ 40,23
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1.7 FORMACAO DO CUSTO DE ATENDIMENTO EXPLICACOES DETALHADAS

Consideragdes Iniciais

NUmero de contratos = 1000 contratos

Tempo Médio Entre Falhas = 5 chamados/méquina/ano.

Total de chamados = 416 més.
Produtividade = 2 maquinas/dia

NuUmero de técnicos = 10,74 técnicos

Quantidade

10,74

10,74

9,45
9,45
9,45
9,45

ltem

Custo técnico

Pessoas de logistica
Gastos Telefone
Ferramentas

Gastos Adicionais Energia
Gastos Adicionais Pegas
Gerente de turno

Aluguel

Central Telefonica
Moéveis

Software

Despesas Administrativas
Combustivel

Carros

Manutencgéo

Seguro

Impostos

TOTAL

Custo do contrato mensal

Valor Unitéario

R$ 1.506,00
R$ 1.784,54

R$ 2.148,00

R$ 5.000,00
R$ 7.800,00
R$ 2.000,00

R$ 250,00
R$13.000,00
R$ 100,00
R$ 1.300,00

R$ 42,61

Valor Total

R$ 16.174,44
R$ 1.784,54
R$ 900,00
R$ 179,00
R$ 300,00
R$ 2.240,00
R$ 2.000,00
R$ 1.000,00
R$ 208,33
R$ 325,00
R$ 166,67
R$ 461,00
R$ 2.362,50
R$ 5.118,75
R$ 945,00
R$ 1.023,75
R$ 7.422,00
R$ 42.610,98
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2.1. FORMACAO DE CUSTO TELE-AJUDA: horario comercial com uma hora de uso mensal

Consideragdes iniciais: 1000 CONTRATOS

Tempo médio por atendimento = 20'

Probabilidade de atendimentos por contrato = 10/ano

Total de chamados = 834 més

QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
1,57 Custo técnico R$ 900,00 R$ 1.413,00
Gastos Telefone R$ 230,00
Gastos Energia R$ 65,00
Aluguel R$ 120,00
Central Telefbnica R$2.200,00 R$ 91,67
Moveis R$ 800,00 R$ 33,33
Software R$2.000,00 R$ 166,67
Despesas Administrativas R$ 150,00
Seguro R$ 123,00 R$ 123,00
Impostos R$ 505,02
TOTAL R$ 2.897,69
CUSTO UNITARIO R$ 2,89
2.1. FORMACAO DE CUSTO TELE-AJUDA horario comercial com tempo livre de acesso
Consideragdes iniciais:1000 CONTRATOS
Tempo médio por atendimento = 20'
Probabilidade de atendimentos por contrato = 20/ano
Total de chamados = 1668 més
QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
3,14 Custo técnico R$ 900,00 R$2.826,00
Gastos Telefone R$ 460,00
Gastos Energia R$ 130,00
1 Aluguel R$ 240,00
1 Centra Telefonica R$ 2.200,00 R$ 91,67
1 Moveis R$ 1.600,00 R$ 66,67
1 Software R$ 4.000,00 R$ 333,33
Despesas Administrativas R$ 450,00
Seguro R$ 178,00 R$ 178,00
Impostos R$1.008,01
TOTAL R$5.783,68
CUSTO UNITARIO R$ 5,78
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2.1. FORMACAO DE CUSTO TELE-AJUDA disponivel 24 horas e até uma hora de uso mensal

Consideracdes iniciais:1000 CONTRATOS
Tempo do servico = 20'
Estimativa de atendimentos = 10/ano

Quantidade de atendimentos = 834 més

QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
5,2 Custo técnico R$ 900,00 R$4.680,00
Gastos Telefone R$ 450,00
Gastos Energia R$ 230,00
Aluguel R$ 240,00
Central Telefnica R$2.200,00 R$ 91,67
Moveis R$1.600,00 R$ 66,67
Software R$4.000,00 R$ 333,33
Despesas Administrativas R$ 400,00
Seguro R$ 194,00 R$ 194,00
Impostos R$1.411,01
TOTAL R 8.096,68
CUSTO UNITARIO R$ 8,09
2.1. FORMACAO DE CUSTO TELE-AJUDA disponivel 24 horas com tempo livre de acesso
Consideragdes iniciais:1000 CONTRATOS
Tempo do servico = 20'
Estimativa de atendimentos = 20/ano
Quantidade de atendimentos = 1668 més
QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
5,5 Custo técnico R$ 900,00 R$ 4.950,00
Gastos Telefone R$ 610,00
Gastos Energia R$ 240,00
Aluguel R$ 240,00
Central Telefnica R$ 2.200,00 R$ 91,67
Moveis R$ 1.600,00 R$ 66,67
Software R$ 4.000,00 R$ 333,33
Despesas Administrativas R$ 430,00
Seguro R$ 194,00 R$ 194,00
Impostos R$ 1.510,36
TOTAL R$ 8.666,03
CUSTO UNITARIO R$ 8,67
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2.2.FORMACAO DE CUSTO DO TREINAMENTO baésico de duas horas més

Considerag0es iniciais: 1000 CONTRATOS

Estimativa de atendimentos = 1000/ano =84/més

Tempo do servigo = 18 horas/més

Produtividade = 10 clientes por turma

QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
1 Custo técnico R$ 101,25 R$ 101,25
Gastos Telefone R$ 30,00
Gastos Adicionais Energia R$ 25,00
Aluguel R$ 100,00
Moveis R$ 500,00 R$ 20,83
Equipamentos R$ 3.000,00 R$ 250,00
Despesas Administrativas R$ 25,00
Seguro R$ 26,00
Impostos R$ 121,80
TOTAL R$ 699,88
CUSTO UNITARIO R$ 0,69
2.2 FORMACAO DO CUSTO DO TREINAMENTO continuado 2 horas més
Consideragdes iniciais:1000 CONTRATOS
Estimativa de atendimentos = 1000/ano = 1000/més
Tempo do servico = 200 horas/més
Produtividade = 10 contratos por turma
QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
2 Custo técnico R$ 1.200,00 R$2.400,00
1 Administrativo R$ 900,00 R$ 900,00
Gastos Telefone R$ 300,00
Gastos Energia R$ 500,00
Aluguel R$ 500,00
Moveis R$ 2.000,00 R$ 83,33
Equipamentos R$ 6.000,00 R$ 500,00
Softwares R$10.000,00 R$ 833,33
Despesas Administrativas R$ 550,00
Seguro R$ 128,00
Impostos R$1.413,27
TOTAL R$8.107,94
CUSTO UNITARIO R$ 8,10
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2.3. FORMACAO DO CUSTO DE AQUISICAO cotagao

Consideragdes iniciais:1000 CONTRATOS
Tempo do servigo = 10 min.
Estimativa de atendimentos = 400/ano

Quantidade de atendimentos = 34 més

QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
0,1 Assistente Comercia R$ 800,00 R$ 80,00
Gastos Telefone R$ 50,00
Gastos Energia R$ 25,00
Aluguel R$100,00
Moveis R$ 500,00 R$ 20,83
Equipamentos R$3.000,00 R$250,00
Despesas Administrativas R$ 25,00
Seguro R$ 26,00
Impostos R$121,75
TOTAL R$698,58
CUSTO UNITARIO R$ 0,69
2.3. FORMACAO DO CUSTO DE AQUISICAO projeto e cotacio
Consideragdes iniciais:1000 CONTRATOS
Tempo do servigo = 30 min.
Estimativa de atendimentos = 400/ano
Quantidade de atendimentos = 34/més
QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
0,5 Consultor técnico R$1.000,00 R$ 500,00
0,5 Assistente Comercial R$ 800,00 R$ 400,00
Gastos Telefone R$ 80,00
Gastos Energia R$ 25,00
Aluguel R$ 100,00
Moveis R$ 500,00 R$ 20,83
Equipamentos R$3.000,00 R$ 250,00
Despesas Administrativas R$ 25,00
Seguro R$ 28,00
Impostos R$ 301,58
TOTAL R$ 1.730,41
CUSTO UNITARIO R$ 1,73
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2.3. FORMACAO DO CUSTO DE AQUISICAO projeto, cotacéo e pré-ativo

Considerag0es iniciais: 1000 CONTRATOS

Tempo do servigo = 30 min.

Estimativa de atendimentos = 400/ano

Quantidade de atendimentos = 34 més

QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
0,5 Consultor técnico R$1.000,00 R$ 500,00
1 Assistente Comercial R$ 800,00 R$ 800,00
Gastos Telefone R$ 200,00
Gastos Adicionais Energia R$ 25,00
Aluguel R$ 100,00
Moveis R$ 500,00 R$ 20,83
Equipamentos R$3.000,00 R$ 250,00
Despesas Administrativas R$ 85,00
Seguro R$ 28,00
Impostos R$ 424,00
TOTAL R$2.432,83
CUSTO UNITARIO R$ 243
2.4 FORMA(;AO DE CUSTO DE BANCO DE CASOS, hardware, software e ambos
Considerag0es iniciais = 1000 Contratos
A inclusdo dos casos é feita autométi camente através de sistema ja existente sendo necessario
Apenas o projeto inicial e independe de ser software ou hardware ou ambos.
QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
1 Projeto do Banco de Casos  R$ 5.000,00 R$ 208,33
0,1 Técnico p/Manutencio R$ 770,00 R$ 77,00
Equipamentos R$ 2.950,00 R$ 245,83
Impostos R$ 112,11
TOTAL R$ 643,28
CUSTO UNITARIO R$ 0,64
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2.5. FORMAGAO DE CUSTO PARA INSTALAGAO de Hardware

Consideragdes iniciais: 1000CONTRATOS
Estimativa de atendimentos =0,5/ano
Quantidade de atendimentos = 42/més
Produtividade =4 chamados/dia

QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
0,47 Custo técnico R$ 900,00 R$ 423,00
0,47 Ferramentas R$ 200,00 R$ 94,00
1 Aluguel R$ 100,00
Despesas Administrativas R$ 100,00
Impostos R$ 151,33
TOTAL R$ 868,33
CUSTO POR CONTRATO R$ 0,87
2.5. FORMACAO DE CUSTO PARA INSTALACAO de Software
Consideracoes iniciais: 1000CONTRATOS
Tempo do servico = 1,5 horas
Estimativa de atendimentos =1,5/ano
Quantidade de atendimentos = 125/més
Produtividade =4 chamados/dia
QTDE ITEM UNITARIO TOTAL
1,42 Custo técnico R$ 1.100,00 R$ 1.562,00
1,42 Ferramentas R$ 200,00 R$ 284,00
1 Aluguel R$ 110,00
Despesas Administrativas R$ 200,00
Impostos R$ 455,07
TOTAL R$ 2.611,07
CUSTO UNITARIO R$ 2,61

2.5. FORMACAO DE CUSTOS PARA INSTALACAO de Hardware e Software com e sem hora marcada

Consideragdes iniciais:1000 CONTRATOS

Tempo do servico = 2 horas
Estimativa de atendimentos =2 /ano
Quantidade de atendimentos = 167/més
Produtividade =4 chamados/dia
QTDE ITEM

1,9 Custo técnico
1,9 Ferramentas
1 Aluguel
Despesas Administrativas
Impostos
TOTAL
CUSTO POR CONTRATO

UNITARIO
R$ 1.100,00
R$ 200,00

R$ 348

R$
R$
R$
R$
R$
R$

TOTAL
2.090,00
380,00
200,00
200,00
605,77
3.475,77
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ANEXO 2 - GRUPO FOCALIZADO

Os traba hos foram iniciados com o moderador abrindo a sesso discorrendo sobre
0s motivos da pesquisa e informando como seriam realizados os trabalhos. O moderador faz a
primeira pergunta para o grupo, com a finalidade de estabelecer quais sdo as expectativas e

necessidades dos clientes.

O moderador pergunta “como seus colegas ou amigos ou funcion&rios se

relacionam com computadores? amam, odeiam, suportam, dependem de?’

A entrevistada 3 coloca que “eles suportam e existe uma dependéncia com relagéo
aos computadores, existe ainda muito medo e poucos tiram beneficios. O computador é burro,
mas a nova geragao ja pesquisa através do computador. No passado existia o antigo CPD, que

também erainformética, e que ndo permitia ainteracéo de hoje’.

O entrevistado 1 relata que “trabalha na Caixa Econdmica Federal e que a
informatizacdo aconteceu premida pela concorréncia. Entre dez e quinze anos atras o setor
bancério era totalmente desinformatizado, uma sucata. Atualmente corre atras da atualizacao.
O quadro de funcionérios € composto por pessoa de vérias faixas etérias, 30, 40 e até 50
anos, e nivel de formagdo variado. As pessoas mais antigas tém verdadeira aversao aos
computadores. Apresentam maior dificuldade de aceitar os computadores. As pessoas mais
novas estdo mais abertas a aprender. Todos precisam da tecnologia de ponta, porém tém
dificuldade em assmilar. Os mais novos como eu s&0 um pouco mais abertos. A dificuldade
esta nas pessoas aceitarem 0s avangos porgque sentem que poderdo perder seu emprego. Na
verdade a pessoa esta trabalhando para a sua exclusdo. Quanto mais avancar, quanto mais
informatizado for, menor sera o nimero de postos de trabalho. Este € o pensamento dentro do
nosso setor. Nos demais bancos entendem que é necessario informatizar, mas sabem as
consequiéncias. Eu noto a exigéncia muito grande, mas por outro lado hd uma dependéncia
cada vez maior. O banco de dados € cada vez maior, e o cruzamento de dados é cada vez mais
complexo. Via de regra, o banco tem que usar os dados para fazer andlise de concesséo de

empréstimos e verificagdo das capacidades das empresas’.

O moderador faz a segunda pergunta “o0 que seus colegas entendem de
computadores? muito, pouco, quase nada? eles sabem quem é o Bill Gates? eles sabem a
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diferenca entre o Word e o Excel? eles sabem o0 que € um banco de dados relacionados?

conhecem rede? etc...”.

O entrevistado 5 responde “no meu caso a primeira pergunta ficou pendente.
Entende que o computador auxiliara a encontrar casos similares (banco de casos), situag@o
que levaria uma manhd inteira para pesguisar, saria instantaneamente. Ajudando o
julgamento e 0 acesso aos dados. N& ha uma dependéncia ainda. A tendéncia com a
globalizacdo, é que a pessoa chega ao escritdrio e ainda vai tirar a ficha (o entrevistado 5 é
médico). Se j& houver um histérico o atendimento serq mais rgpido. Agora esta entrando uma
coisa nova que é o uso do computador para racionalizar a relagdo médico e paciente. Em
algumas &reas vai permitir que as pessoas ndo tenham que deixar seu horério de trabalho. Ndo
precisa pegar um carro nem um taxi, a pessoa poderia simplesmente se conectar e efetuar uma
consulta, através dos sentidos visua e auditivo, desde que ndo fosse um caso onde fosse
necessério usar o tato. A tétil poderd ser resolvida mediante exames auxiliares, quando for o
caso. Quando os exames passarem a ser feitos dessa maneira, ai Sm haverd uma dependéncia

dos computadores. A maioria das &reas poderd usar este tipo de consulta adisténcia’.

A entrevistada 6 diz “fui pioneira no hospital em que trabalhava com uso da
computacdo ja em 1994. Por uma necessidade da instituicdo os diretores como ela foram os
primeiros a utilizar os micros para dar exemplo. No inicio, queriam ensinar os comandos de
DOS, e eu sofri bastante. Eu ndo queria saber de DOS, eu queria era saber usar o
equipamento. Mas acabel conhecendo, porque a gente sabia que era uma coisa que facilitaria
Em 97 andei fazendo algumas palestras em SP, e levei o notebook e também o canh&o junto
para conseguir fazer a palestra, pois as pessoas ndo tinham nada. Eu j& usava o Power Point.
SO para contar um pouco da histéria na comunidade assisténcial e hospitalar. Onde trabalho
na &rea de informéica h4 muito desconhecimento sobre o assunto no pessoa da minha
geracdo. Mas agora vejo colegas de trabalho que ha trés anos atrés ndo usavam, hoje estdo
usando. Auxiliares de enfermagem que antes tinham até quatorze e quinze horas de
treinamento, hoje sdo quatro a cinco horas de treinamento, isto que sdo profissionais de nivel
médio, de primeiro e segundo grau. Ha um certo temor e desconhecimento, em 50% acredito
que haja um temor. Ha expectativa de que o computador ajuda, mas ndo sabe usar ainda. Os
profissionais da informética de hoje e tal... estéo ainda muito fechados. Ainda estd muito mais
0 usu&rio indo ao pessoa da informética do que o pessoa da informatica indo ao usuério. Eu
percebo assm na salde, e acabam perdendo muito tempo tentando aprender coisas sem
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serventia para eles a respeito da informética. Acarretando uma carga maior de trabalho.
Acabam usando ainda mais coisas que ndo servem. Eu enxergo isto como uma carga a mais
de trabalho”.

O moderador pergunta ao entrevistado 8 “na tua &ea qual o nivel de

conhecimento em informética’ ?

O entrevistado 8 responde “pouco conhecimento, ndo sei se a fadta de
conhecimento é causa, ou conseqiiéncia, até porque ndo € fundamental. Fundamental é o
atendimento ao paciente, porque a falta de uso do computador n&o impede o desempenho da
atividade. Com certeza o uso do computador € importante como acessorio, mas seu uso ndo é
fundamental. A capacidade de uso do computador ir4 aumenta na medida que o conhecimento

sobre 0 computador aumentar, e 0 pessoal ird sentir uma maior dependéncia’.

O moderador pergunta a entrevistada 2 “ na tua area como teus colegas véem o uso

do computador”?

A entrevistada 2 responde “onde eu trabalho todos os trabalhos séo desenvolvidos
no computador, como pesquisas, também os meus colegas fazem uso. E quase mais uma
pessoa no trabaho, criando uma relagdo de dependéncia que, quando a gente fica pensando;
Puxal Foi parar logo agoral Eu tive oportunidade de aprender mais sobre computacéo, mais
“fucando” do que em cursos. Ja vi colegas apanhando para fazer algumas coisas. La em casa
quando eu chego, vou logo ver se tem e-mails, ver se aguém lembrou de mim. O computador
esta criando uma nova relagdo, pois ele esta aproximando as pessoas, transforma relagdes.

Pessoas que ndo saem de casa tém a possibilidade de se comunicar”.

A entrevistada 3 coloca que “as pessoas ainda ndo tém uma clara idéia do quanto
0 computador esta afetando a suas vidas. Por traz do telefone tem um computador, no banco
0s caixas autométicos sd0 computadores. As pessoas ndo conseguem ver onde esta a

informatica ou onde estéd o computador”.

O moderador coloca que o entrevistado 5 ndo entende assim, ele ja percebe o0 uso

do computador com transferéncia de imagens.
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O entrevistado 5 sdlienta que “os exames de hemécias j4 sdo contados por
computador e ndo é mais necessario alguém contando diretamente nas |aminas. Nesse ponto

j& se esta bastante ligado ao uso da informética. N&o sendo possivel voltar mais’.

A entrevistada 6 diz “dentro dos laboratdrios esta acontecendo isso”.

O entrevistado 5 volta a colocar que “imagens poderdo ser comparadas facilitando
os diagnosticos. JA& em uma bhidpsia necessariamente terd4 de haver a intervencdo médica
Antigamente a gente ficava no acho que tal coisa €isso ou aquilo. O que faz a gente avancar €
acoisa que faz a volta, € o pensamento légico. A gente ndo tem a prova ainda, mas acha que é
assim... a agente vai avaiar bem a coisa. Existe 0 aspecto externo, nés cuidamos muito o

corpo, e ndo a parte humana, ruim por um lado masisso € umaoutra area’.

A entrevistada 3 diz “todos nds que estamos aqui, que temos contato com a &rea
humana estamos precisando desse conhecimento, sentimos isso. A tecnologia de informéatica
ainda € muito fechada, muito restrita, muito torre e, diferente do que nés entendemos, e o que
queremos saber & como é que se aperta aguele botdozinho. Entdo quem € de area humana,
ndo é de uma éarea técnica, ndo tem interesse em como funciona. Ja o pessoa da érea técnica

ficalatentando encontrar solugBes que o pessoa pode nem usar e que ndo interessa’.

O entrevistado 4 fala “o que eu percebo € que & vezes as pessoas acham que ndo
tém contato com o computador. Inclusive, eu tenho experiéncia nisso, as pessoas que ndo
sabem ligar 0 computador, pessoas mais idosas que acham que ndo tém contato com o
computador. No entanto vao ao banco e tiram extratos. 1sso certamente é a utilizagdo do
computador indiretamente sem saber. Na minha area, na advocacia, o que chama a atencéo é
que a dependéncia é conseqiiéncia de uma facilitacdo, pois na verdade, quando se va a
audiéncia, val peticionar alguma coisa, é tudo no papel, tudo documento. Parte do uso é o
editor de textos, para fazer um documento em um cartério, o computador facilita. Mas ao
mesmo tempo facilita pela pesquisa entre os cartdrios, a comunicagdo entre as pessoas, entre
os cartérios de registro de imoveis. Entdo realmente se usa 0 computador e gera uma
dependéncia. Ndo que sgja necessario 0 computador, pois uma boa mégquina de escrever
chegaria a0 mesmo resultado final. Que sdo agueles papés com escritos. O computador

facilita, pois a gente muda so os dados aqui e dli, utiliza algo que ja esta gravado, muda so os
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dados e pronto, em quatro ou cinco minutos estd pronto. Ndo demora mais que isto, ndo

precisa tomar tanto tempo”.

O moderador repete a primeira pergunta ao entrevistado 9 que entrou

recentemente.

O entrevistado 9 responde que “na &rea de seguros, se trabalha muito com bancos
que tém alto grau de informatizac&o. Com isto eu fui atropelado pela necessidade de conhecer
informética. Eu e muitos da minha época, que tenho quarenta e oito anos, ficamos meio
atrapalhados. Mas na verdade o que eu noto é o seguinte: como o grau de conhecimento
necess&rio no computador € variado, ndo ha realmente um treinamento para essas pessoas se
adaptar ao grau de conhecimento necesséario. Por que aguns colegas que dominam dizem: ah
€ assim, mas eu digo: pd! Espera ai! Vamos devagarinho. Ele estd numa fase que nem entende
e esta querendo aprimorar. E eu fico surpreso com empresas onde eu vou como seguradoras,
quando eu comecel, elas faziam o clculo j& no computador, eu tive que comprar um
computador em vinte e quatro vezes e tal... Ai as seguradoras te colocam um programa e fica
muito facil fazer os clculos. Mas na verdade hoje quando eu quero mandar uma proposta,
mandamos por e-mail, por Internet. Ela ja fica no computador, pode-se verificar os descontos,

conferir e gravar. N6s emitimos as apdlices. Ent&o para mim isto tudo muda muito répido”.

Ainda o entrevistado 9 “e para ndo trabahar demais, peguei uma socia que
entende disso, e é secretaria também. Mas na verdade € como a histéria da propaganda do
Rudy, na qual o casal estd com o computador trancado e grita chamando por Rudy. Desce
entdo um menininho com ursinho no colo, que digita uma tecla liberando o sistema. Vale
também para os telefones celulares que tém uma série de fungbes que a gente nem sabe para
que servem. No computador € a mesma coisa, a gente ndo usa cem porcento. Quando da um
intervalo, quando eu acho que tem uma coisa hova eu veglo como imensuravel, talvez um

treinamento répido pudesse auxiliar”.

O moderador indica que o importante é que nos recursos humanos
disponibilizados nas organizagBes, que completem a equipe, que tenham pessoas que
dominem as tecnologias em softwares e hardwares, para que 0s outros possam se encostar e

aprender.
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O entrevistado 9 complementa “as proprias seguradoras hoje ddo este tipo de
suporte, mas na verdade a gente sente assim que ndo tem tanto suporte. Essa coisa de
depender do suporte..., eu acho que tem o suporte, mas se quiser depender menos do suporte,
na hora dos deta hes do programa sera que tu vais ter mesmo o aquele suporte? Ent&o eu acho
que o grande lance que é importante, retornando o que nds estdvamos falando que o
computador vai acabar com o emprego, pode ganhar o computador, mas se tiver que pagar o
software e as instrugdes eu acho que o grande lance é as empresas e outros locais, € treinar o

pessoal para conviver com isso”.

O entrevistado 4 diz “eu acho fundamental o suporte, saber que estés mexendo
com a maquina e se tiver algum problema esta ai o telefone e a a pessoa esta vendo o
computador na tua frente, aias ele estd com o computador na frente dele, e te facilita, de

forma que agoratu vai laou tu vai paraca, te ativa e pronto solucionou o teu problema”.

O entrevistado 9 salienta que “ solucionou, mas tu Ndo entendeste o problema’.

O entrevistado 4 replica “néo, realmente tu ndo entende porgque, mas quem ndo €
da &rea, quem ndo é um informata, quem ndo é um técnico, ndo esti preocupado em saber, 0

cara hesse momento ndo entendeu o que ele esta fazendo”.

Todos os presentes neste momento dao aparte com posi¢des. eu quero saber, eu

n&o quero saber...

O entrevistado 9 diz “eu ndo quero saber, eu quero é resolver meu problema’.

Referindo-se ao entrevistado 4 pergunta: “ quantos anos ele tém” ?

A entrevistada 6 fala que “semelhante ao video game, os adolescentes ndo véo
olhar 0 manual de instrugdes, eles vao la e fazem. Os meus filhos tém idades entre 22 e 24
anos, mas tenho um sobrinho com 12 anos, e conhego gente que mexa em video games com
menos de 12 anos. Quando tu perguntas para eles como se d4 um pulo, como se vai mais
adiante, como se chega no nivel ta... eles dizem: ah! eu ndo sei, eu vou indo, eles ndo
conseguem explicar. As vezes tem uma historia ali e eu digo espera um pouquinho que eu

quero ler ahistéria e eles passam adiante e ai j4 est@o 14 ndo sei onde”.
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O entrevistado 4 postula que “0 que eu vejo é que 0s Mais jovens ndo tém medo
de errar. Pegam um video game ou um computador e v&o fazendo e, se erram, tudo bem,
comegam de novo. Ja uma pessoa mais velha ndo! Quer ler o manual de instrucdes, quer saber

como vai fazer mesmo aquilo ali, quer dizer, a pessoa tem medo do computador”.

O entrevistado 9 diz “o cara mais velho normamente € quem manda, e a
implantam informética na firma dele e 0 mais novo comega comer a bola, entdo o mais velho
come na mao daquele que € mais novo, que é quem sabe de informatica. Entdo eu acho que
realmente o cara tem problemas de poder, tem que haver uma maneira na hora do

esclarecimento, no comego talvez, decorar depois ndo dg’.

A entrevistada 3 afirma “todo programa de computador tem um manual ou guda.
Eu tinha um amigo que me ensinou como tirar algumas davidas no computador on-line, dai
para frente eu consegui andar e hoje eu ndo tenho tanto medo de errar. Mas eu vou lendo.
Ent&o se eu fago alguma coisa eu vou 14 na gjuda leio, depois eu volto e vejo 0 que vai dar.
Entdo em mais de 24 horas por dia eu tenho gjuda. Eu vejo que é alguma coisa que & vezes
falta, pois eu vgo a minha mée. Quando a gente vai ensinar as coisas para ela, ela decora. Ela
ndo pega a légica. Eu sou muito cartesiana quando penso. Assim eu penso que ndo preciso
decorar, por eu acho que a gjuda la no programa € uma coisa muito importante. As vezes o
ajuda ndo ajuda muito, por isso é preciso uma gjuda clara. As vezes o manual guda, mas 0

importante € que a gente descobre mais’.

O entrevistado 9 admite 0 mesmo “em género e nimero”.

O entrevistado 1 coloca que “trabalho numa funcdo administrativa O que eu
busco na minha funcdo é o resultado. Para mim ndo me interessa um problema que deu |4 no
patriménio, o que é o problema. O que eu quero € que me resolvam o problema e que eu
alcance meus resultados. O que eu acho que o suporte tem que buscar para atender o cliente
dele? Ele tem que saber qual é o resultado que o cliente dele busca. E ndo simplesmente
resolver um problema técnico. Ele tem que saber que o cliente vai querer de tal e tal forma,
como é que eu posso dizer para ele que ele vai chegar naquele resultado. O que eu vejo que 0
suporte faz hoje, na minha firma é assm, na minha empresa € assim, tu leva um problema, ele
va 14 resolve, pode até te explicar, mas tu ndo vai entender nada. Va acontecer 0 mesmo
problema dagui uma semana, tu vai chamar, ele vai te explicar de novo e tu ndo entende nada.
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Entdo depende muito da area que tu atua. Eu trabalho em uma empresa que tem sessenta mil
empregados. Ent&o eu preciso ter uma &rea de suporte que resolva agquele problema, mas que
também me diga: olha tu queres obter tal resultado tu pode ocupar tal ferramenta, de tal
forma, tu vais levar tanto tempo, e o resultado € tal. Ent&o na minha empresa eu vejo isso. A
fung&o do suporte € muito técnica. Ela ndo € focada para o resultado da empresa. Ela é focada
para resolver aquele problema que aconteceu naguele momento. Eu ndo penso. Eu
particularmente comprei h& pouco computador, eu ndo entrei |a para ver todos os recursos que
ele tem. E uma falha pessoal minha. Agora se existe um suporte, 0 suporte tem que me ajudar
naquilo a estabelecer, dizendo olha: tu pode usar isso, pode fazer daguela forma que tu vai

fazer maisrgpido”.

A entrevistada 3 coloca que “a nossa geracéo tem mais poder de andlise do que a
geracdo atual. A geragcdo nova quer resultados. A nossa precisa analisar, por que tu viu?
Aconteceu? N&o é que tu queiras saber como processar ou como arrumar. O que tu queres
saber € porqué aconteceu, por que da préxima vez, tu ja sabes. Ah! Aconteceu de novo, ai eu
pego o telefone e digo olha: eu jafiz isto, e aguilo e ndo consegui. A nova geracdo vai dizer,

oh! Parou”.

O entrevistado 1 discorda da afirmagéo da entrevistada 3 dizendo “acho que néo é
tdo radical assm! H4 diversas situacfes que vao se repetindo automaticamente e tu vais
incorporando ao teu conhecimento. Sempre tem agquele cara que quer saber tintim por tintim
do problema que aconteceu. Como 0s problemas vao se repetindo, vao incorporando aquilo ao
teu conhecimento, basico e inconsciente, que quando ligares para 0 cara do suporte, ja vais

dizer: olha; eu fiz isto, aquilo e aquele outro e continuo com o problema”.

O moderador diz que “isso gjuda e todas essas coisas dao um aprendizado, que ao
mesmo tempo que ela (entrevistada 2) estava tendo este aprendizado, eu também estava tendo
este aprendizado, apesar de ser mais velho, de outra geragdo. Entdo eu me enquadro na

mesma geracdo da entrevistada 2, pelo menos do ponto de vista de informética’.

A entrevistada 3 aponta que “agora se eu pegar esta geracdo entre quinze,
dezessei's e dezessete anos, € cérebro, e “crau” funciona’.

O moderador diz “eles tocam direto: vao natentativa e erro até dar certo”.
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O entrevistado 9 faa “eu acho o seguinte: a diferenca é que quando uma coisa
ndo funciona, o sistema ndo funciona, tu te irrita, tu és da geracdo mais velha tu vai por outro
lugar. N&o! Compreende? Eu quero saber por que? Toda a vez que eu ligo esta forado ar o
sistema. N&o, agora esta fora do ar o sistema. Eu me rendo. Ent&o quando um cara me explica
um negocio, eu quero saber. Na verdade tu ndo queres ficar com uma coisa que tu ndo
conseguiu resolver. Depois acontece de novo. PO! Sou um idiota mesmo. Eu nem sempre
quero ligar para um zero oitocentos, até porgue no zero oitocentos, nem sempre o caraesta ali,

leva até cinco horas e sempre diz que o Sistema esta devagar”.

O entrevistado 6 comenta que “esta resposta dele d& a entender que o sistema
explica tudo. E a mesma coisa que num problema de nariz; ou se estd com resfriado, ou com
um virus, entdo parece que explica tudo. O sistema é bem imprevisivel, parece que quando a
gente mais precisa... Até um tempo atrés, quando na minha empresa que tem computador, ele
estragou. Eu chamel ele demorou, e ai de repente apareceu tudo e ele disse: ah, é o sistema
Ent&o vamos tirar, vamos guardar, os arquivos. Quem reinstalou tudo de novo, fez em quatro
dias porque ndo tinha tempo, a empresa que atende € muito pequena, atende direto, mas
também ndo tem muito profissionalismo para fazer de imediato. Eu sempre descarrego o zip
drive nos meus arquivos. Ai quando me del conta, perdi todos os meus e-mails, todas as
minhas coisas, gravadas no outlook, perdi todo o0 meu arquivo que eu ndo imaginava perder.
Claro gravando no zip drive, agora eu sei que também da para guardar no C, os disquetes néo
sdo formatados. Mas di diz que estd formatado. Eu pensei que ndo precisava, ai eu perdi o
arquivo que eu levei e que pensava que estava salvo. Perdi tudo! Cento e trinta favoritos da
Internet que eu tive tanto empenho em guardar... perdi tudo né! Como € que a gente faz?
Claro que o meu computador ndo € em rede... Agora é aguela coisa, a gente pde tudo na

méguina e agora tem que fazer de novo”.

O entrevistado 8 comenta: “acho que a gente tem que olhar um pouco para o lado
do suporte e questionar a questéo, avaliar a quaidade de atendimento do suporte que nds
queremos e qua a fungdo inteira do suporte, conforme alguém colocou antes. A atividade, é
certo, todos nés queremos, a probabilidade de que uma ligacdo do zero oitocentos atenda é
pequena, eu tive essa experiéncia a duas semanas atras, quando eu falel com umas quatro ou
cinco pessoas diferentes. Na terceira vez o cara diz faz isso, e eu disse, ah eu ja tentei! Bom
eu tive um certa dificuldade. Agora tem que ver qua a fungdo prevista para o suporte. A
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questdo que € de instrucdo e explicar porque que isto € assim e porque vamos fazer assim.
Acho que isto ndo é funcdo do suporte. A fungdo do suporte € resolver aquele problema. Se
ele quiser entender ele tem que entender o problema do sistema. Acabei até entendendo
problema de sistema. Divergente, dela ali (entrevistada 6), acabei entendendo como eu ia
chegar 1a. Mas eu acho que isto ndo € uma fungdo do suporte, acho que o usuério tem que

procurar. Agora quanto a qualidade de atendimento cada consumidor tem que procurar asua’.

O moderador pergunta “quais os tipos de servigos que eles acham importantes’?

O entrevistado 8 diz que “é importante o suporte com disponibilidade 24 hs’.

O moderador esclarece que “um servico que é valorizado € o telegjuda, poder

telefonar para alguém resolver seu problema. Quais 0s servicos que Vocés mais valorizam”?

O entrevistado 9 fala que “a assisténcia técnica € importante”.

O moderador comenta: “...assisténcia técnica: alguém ir ao local, trocar um
componente, processador...”.
O entrevistado 9 coloca que “o0 mais importante € ver a natureza do cara, se o cara

que va € de software ou de hardware, sendo um culpa o outro”.

O moderador diz que “suporte de hardware e software € o que o entrevistado 9

valoriza... 0 que mais pessoal”?

A entrevistada 3 comenta que “valorizo o horéario de atendimento, pois a maioria
das pessoas que € profissional liberal ndo tem horério. A maioria chega da rua em sua casa e
val trabalhar a noite, e ai se tem problemas para quem tu val levar o computador que precisa
assisténcia técnica? Entéo o horario € um fator fundamental! E comum de pegar esta parte de
publicidade, funcionar vinte e quatro horas. O jorna ou a propaganda pode sair a seis da
manhd, como pode sair as sete horas’.

O moderador incentiva “0 que mais, que outros Servigos VOcés ja viram por a que

parecem interessantes, telegjuda, assisténciatécnica...”?
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O entrevistado 5 ressdta “que com respeito a auto assisténcia, criar um
mecanismo de auto assisténcia que ndo precise depender tanto. Aqueles problemas que séo
mais freglentes, noventa e cinco porcento dos problemas, tu faz no local, e o que € mais

complexo ai precisa um suporte maior”.

O entrevistado 9 comenta que “antigamente a gente chamava assim: o homem do
CPD, o cara era 0 “gao”. A dependéncia que eu vejo em alguns clientes ainda é assm. Tu
entras 14 e é aquele caral A situago € delicada. E uma pena que nem todo mundo enxerga
isso. O cara ndo deixa enxergar. Entéo tem que sensibilizar os donos e as equipes para este
tipo de problema. E ai os caras véo dar suporte sO para aquilo que realmente é importante.
Gente que trabalha nesta érea, e o diretor da Scherer sabe, pois ele atende hospitais, 0 pessoal
Se encarna; pede suporte toda hora, toda hora. Optaram por treinar por algum tempo algumas
pessoas da equipe e tornar aquelas pessoas que Sd0 importantes, responsaveis. Encostando

alguém chave, porque as pessoas vao embora das empresas’.

O moderador sumariza “falamos em telegjuda, treinamento... eu entendi, a partir
do que vocés estdo falando, que deveria ser colocado algum tipo banco de casos com
perguntas mais frequientes. La em perguntas mais frequentes, eu ja resolvo por ali. Que outros
servigos a gente poderia listar? Algum suporte administrativo na &rea de aquisicdo de software

e hardware é necessario” ?

A entrevistada 3 afirma que “conhece o atendimento da empresa do Paulo, e

considera o atendimento de balcdo muito bom, e ndo conhece outro igual em estilo”.

A entrevistada 6 sdienta “a capacidade do sistema é infinita, existe uma gama

muito grande de programas, dificultando o conhecimento”.

A entrevistada 2 diz “tu tens que cuidar o que vais perguntar para ter a resposta
que quer ouvir. Se um defeito ocorre, tu ndo grava, tu ndo sabe dizer para a pessoa 0 que
aconteceuy, ai ela ndo tem como achar a solugéo para o teu problema. O rapaz da empresa que
da suporte agqui para a gente diz que eu sou um bom laboratério e diz que vai marcar comigo
todo o dia para ver se eu tenho algum tipo de problema, pois eu gjudo eles de uma certa
forma, eu digo exatamente o que acontece. As vezes, as pessoas colocam as coisas No
computador de uma forma totalmente bagungada, ai ndo tem com se achar. Ai nem fazendo
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mégica tu consegue resolver o problema. Na entidade em que eu trabahava, tinha muito

disso, ndo organizavam as coisas nos diretdrios certos, o que complicava bastante”.

A entrevistada 3 fala que “vejo |a na Scherer: um cliente chega e diz ah, deu erro e
eu quero reinstalar o Windows. SO que se aguele técnico ndo é consciente, diz ah, tudo bem
vou reinstalar. S6 que se tu tens um técnico com experiéncia, que sabe o trabalho que tem que
ser feito, vai dizer olha tu podes perder teus arquivos, tu podes perder teus programas ou ter
conflitos. Entdo o pessoal precisa perceber estaidéia. Porqué eu ndo sei! Tém pessoas que vao
|4 e desconhecem totalmente isso. Entdo, por isso, € muito importante ter alguém que saiba
atender o publico, é fundamental. Também existe uma sé&rie de perguntas. ah eu aperto o
control end ou control e, qual a teclinha? Ah, foram estas teclinhas! Faz diferencal Faz
diferenca para quem esta sendo atendido. Tu que estés atendendo tem que ter a percepcéo de

qual éteu publico, para dizer este eu tenho que atender assim”.

O entrevistado 9 comenta que “todo este negdcio que estas falando eu me lembre;
tu estds com um problema, ai chega o cara la e resolve o problema, “pum, pum,
pum...obrigado, assina aqui, até a proxima’. E ai tu te viras para entender! Sendo na proxima
vez tu vais fazer igual. Eu acho que essa explicagéo ali, tu tinhas que ensinar o cara. Olha, eu
vou ver qua é o defeito, é provavel que sgjata coisa.. td bom, tAbom. A tua opini&o ndo vai

mudar sobre certas coisas...”.

O moderador intervém pedindo “mais um esfor¢o para continuar o trabalho de
respostas... Que servigos que ndo sdo oferecidos, mas que seriam importantes? Imaginando

ah, isto é uma coisa que realmente eu preciso”!

O entrevistado 5 expde que “aguele servico de suporte composto por varias coisas,
que poderia te oferecer um suporte bésico, que seria bom para ele num primeiro tempo, onde
seria disponibilizado um técnico extremamente capacitado. Isto obviamente iria privilegiar
com mais tempo aquilo que é atua raz&o principal. Entdo o suporte que eu devo oferecer deve
ter produtividade e ter o melhor resultado. Entéo eu vou ver teu computador, vou ver a tua
rede. Muito bem; e o técnico pergunta: 0 que tu usas mais? Ah eu uso mais o Word. Pois é, vé
|4 alguma coisa, entdo no diatal em tal hora, um técnico que trabalha conosco para oferecer
também . A funcdo do cara é faar melhor contigo e repassar bem os dados do que estava
ocorrendo, do problema’.
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O moderador comenta “0 cara senta a mesa, acerta a tecnologia, fica

analisando...”.

O entrevistado 5 diz “tem que ver: uma pessoa que esté entrando; entdo tu vais ter

pessoas que gostam, que vao olhar os detalhes’.

O moderador salienta “que ndo estéo interessadas, €...”.

O entrevistado 5 fala “é como carro; todos nés temos carro aqui, e, entendemos
um pouco. Ai chega um cara e diz: olha o teu problema é vela que estd ndo sei o0 que. TAbom
eu gquero que tu arrumes. E tem gente que quer saber. Mesmo que ndo se interesse pelo
assunto, querem saber que a bomba injetora ndo estd funcionando, e querem controlar o
trabalho individual. Depende de cada um e da curiosidade de cada um. Agora tem uma coisa,
dentro do carro tem o cara que te consertou o0 velocimetro, ndo importa onde prende ou se
usou neoprene, ele ndo sabe, mas o técnico sabe e consertou. Mas tu queres que ele estgja
marcando a velocidade. Se vais usar a rede de suporte convencional, aparentemente tu ndo
vais ensinar o cara como fazer. Tu estas é dando a possibilidade dele te informar para resolver
0 problema de maneira mais répida. De qualquer forma, tu vais ganhar a informago. E uma
crianca que chega chorando e tu ndo sabe o porqué. Ela esta chorando, elaestdmal, mas até tu
ficares sabendo onde € que ddi, elatem que faar atua lingua para saber onde é, e chegar aum
diagntstico. Ela esta com dor de barriga. Bom ai j4 fica fécil. Eu no vou olhar na cabega,
bragos ou pernas. E aqui o problema dela. Tem que ensinar a linguagem, para ela dizer o que
estd sentindo. Tu ndo estas ensinando o teu metier, mas sim a comunicar como solucionar 0

problemadea’.

A entrevistada 2 diz “é interessante saber onde estd o problema, gudar a
identificar. Alguma coisa assm como se tirasse e colocasse uma outra méguina no loca. Ou
se de repente tens muita coisa, aguma forma de conectar uma linha telefonica ao teu micro e

examinar de um outro local através de um modem”.

O moderador pede “0 que mais pessoal, que outros tipos de Servigos seriam

valorizados’ ?
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O entrevistado 9 diz: “por exemplo: & vezes um suporte € 0 cara com um
telefone, quando se precisa dele o telefone esta desligado. Tem que ser profissional. E uma

assessoria, ndo pode estar ganhando comissdo da Compag ou IBM, tem que ser profissional”.

O moderador comenta: “vai dizer o porqué da tua maquina estar parada, e

também que é hora de aumentar mais memoria, ou trocar de processador”.

O entrevistado 1 fala que “nessa mesma linha, aproveitando, deveria discutir o
servigo de pés venda ou servigo de pré término de garantia. Justamente nesta linha, porque é
uma oportunidade de negécio. Dagui a pouco tu sabes que vendeu a maquina para mim. A
garantia € um ano e tu tens aguele cadastro para fazer uma visita para ele antes do término da
garantia. Ele vai se sentir importante, bem atendido e a0 mesmo tempo tu dés esse suporte
para ele sem custo e tens uma oportunidade de negécio. Tu va |4 na casa dele e tu vais
questionar: para que tu estas utilizando este equipamento? Bom, talvez fosse bom ter mais
memdrial Talvez precise uma impressora melhor, talvez precise de um scanner, talvez precise
disso ou daquilo. Entdo tu vais encontrar uma oportunidade de negdcio para vender. Eu como
cliente ficaria muito satisfeito de saber que antes de vencer a garantia do Compag que eu
comprei, se a autorizada ligasse, e dissesse, olha, o seu computador vai vencer a garantia
daqui a trinta dias e nds gostariamos que um técnico fosse visitar para ver como esta a sua
méguina. E isso também ndo sd para computador, mas também para automoveis e qual quer
outro eletrodoméstico. E esta indo por esta linha de ligar, por exemplo a Panambra (revenda
de automoveis), eu fiz um servico |4 e trinta dias depois eles me ligaram para saber se o
problema tinha sido resolvido, se ndo tinha acontecido mais. Ent&o eu acho que € importante o

pos venda ou pés atendimento”.

O moderador comenta que “ent@o, eventuamente um técnico pode chegar na
garantia e notar que tem um defeito que o cliente nem notou. Por exemplo, o foco de um

monitor, que o cliente nem notou”.
O entrevistado 1 comenta que “ndo tem coisa pior que um equipamento dar

problema um més ou dois depois de terminada a garantia? Eu penso ah, esses caras estdo me

roubando, fizeram com qualidade exatamente para a garantia’.
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A entrevistada 3 diz: “com certeza o cliente esta avaliando o0 equipamento durante

agarantia, e esses custos retornariam com a fidelidade do cliente”.

O entrevistado 1 volta a salientar: “porque quando ele precisar ele vai retornar”.

A entrevistada 3 diz: “gudar os clientes a plangjar a compra do seu micro, porque
Sendo compra isso e aquilo, e acaba ndo comprando nada. Com relagéo ao cliente comprar um

pacote, entdo isso gjuda também o cliente a plangjar 0 seu caixa’.

O moderador pede: “pessoa, um pouco mais de objetividade para cada tipo de
servigo identificado, qual o nivel de prestagdo de servico que seria adequado para seus
colegas? Como ficaria a telegjuda? Complexa ou simples? Para avaliar o preco dos servicos.

Uma hora por dia, que tempo...”?.

O entrevistado 1 pensa que “O ided é que o primeiro atendimento resolva o
problema. N&o tem coisa pior do que ser transferido para vérias pessoas que ficam repetindo o
gue outros ja perguntaram, e ndo resolver. Se o problema for mais complexo tudo bem; mas

aguel es problemas basicos, a primeira pessoa que atender tém que resolver”.

O moderador resume definindo que o grau de qudificagdo do técnico é o
importante. Alguém poderia estar comprando uma telegjuda que resolve coisas basicas ou
estar comprando uma telegjuda completa que resolve problemas complexos, com grau de

qualificacdo excelente. E pergunta “o que mais em telegjuda pessoal” ?

A entrevistada 3 entende que “existe a telegjuda contratada e a eventual. Na
contratada o cliente entende que contratou, e no custo ja esta embutido toda a gjuda e o

suporte tem o maior interesse de ficar com ele. Ja no outro tipo ndo, pois tudo € custo”.

O moderador questiona: “quando estés falando de telegjuda, estés falando do

tempo de conversa’ ?

A entrevistada 3 define que “tempo de conversa € uma tele gjuda, e tem cliente

que quer fazer umainstalacéo por telefone. Tem cliente que quer curso por telefone’!

95



O moderador lembra que “o entrevistado 9 tinha dito ago que néo tenho certeza
se entra aqui. E agquela questdo da telegjuda, de quando tu telefonas e eles definem: ah este
cliente é de tal tipo... Ele € um cara que quer sb conferir a maquina dele. Um outro talvez

quisesse conversar e se estender...Que tipo de tele ajuda seria essa’?

A entrevistada 3 coloca que “esse tipo de cliente quer um atendimento emocional.
E ai va do atendente entender como chegar no cliente. Chegar ndo de forma racional, pois

ndo € sb uma méaquina. Ha também o cliente que quer calor humano”.

O moderador pergunta: “mas isso seria um parametro do telegjuda, que poderia o

cliente dizer eu quero assm, eu ndo quero “assado”...”?

O entrevistado 9 diz que “uma das perguntas poderia ser se 0 cara é ou ndo, bem
informado na &rea? Se o cara € bem informado na area, ele tem uma resposta répida, se o cara

ndo €, ele quer uma resposta mais detalhada’.

O moderador esclarece “que quando o atendente responder ele j& vai saber

entender: Ah! Este é o nivel “c” “.

O entrevistado 1 diz que na sua opinido “se tiver conhecimento, se o cliente tiver
contrato, ndo sel se o fulano “A”, tem conhecimento tal, porque é aquilo que a entrevistada 2
comentou: muitas vezes as pessoas Ndo sabem; ndo adianta tu disponibilizares dez nimeros de
telefones, para dez assuntos diferentes de servigos. Quando for este tipo de problema tu liga
para tal nimero, quando for tal tipo tu ligas para aguele. Mas a maioria do usuario ndo sabe o
tipo de problema que ele tem. Na Terra, no UOL; eles tém tipos de clientes que sdo pagos por
pacote e outros que ndo estdo no pacote. Entdo tu ligas para o primeiro nimero que tu vé, mas
tu ndo sabes exatamente como explicar onde tu tens problema. E uma dificuldade explicar teu

problema’.

O moderador complementa colocando “que um nivel de prestagdo do servico seria

a solugéo e, outro, seria a solugéo mais explicagdo”.

O entrevistado 1 continua dizendo que “a solucdo é conhecer o cliente, mas é uma
dificuldade’.
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A entrevistada 6 afirma que “eu, como usuéria, ndo sinto tanta dificuldade, mas na
empresa o suporte deve dar um treinamento. Mas quem chama uma telegjuda quer solucéo e
ndo s arrumar o computador. Eu que estou perguntando é porque eu ja estou meio “burra’,
atrapalhada, meio nervosa e ndo vou conseguir resolver. Agora, se for de repente, & num
banco, para fazer uma coisa muito mais de rede, mais técnica.. L4 no hospita a gente
trabalhava com rede, eram ndo sei quantos terminais, quatrocentos ou Setecentos ndo Sel
quantos... E ele vai fazer a pergunta que faz para todo mundo. Eu 14 na minha casa tentando
resolver um probleminha com a impressora, enquanto um outro podera ter outro problema.
Pela média ja vai saber o que acontece com todo mundo, e vai saber responder. |ndependente

deniveis...”.

O moderador interfere sugerindo colocar melhor a pergunta: justificando que
depois havera a quantificaco de valores para 0s servigos.” a gente vai perguntar quanto tu
pagarias por um telegjuda que vai te dar a solugdo dos teus problemas? Quanto tu pagarias por
uma explicacdo ou solugdo completa do teu problema. O que poderia ser usado para tornar

diferente uma assisténcia técnica’ ?

A entrevistada 6 sugere que “o tempo de atendimento deve ser um diferencial”.
O moderador comenta: “o nivel de prestagdo de servigo poderia ser uma hora, ou

vinte e quatro horas, ou uma semana’ ?

A entrevistada 3 observar “eu entendo que aspectos importantes em uma

assisténcia técnica sdo: a resolutividade de problemas’.

A entrevistada 6 complementa “backup, significando que se a necessidade de
conserto for em um computador, o backup seria colocar outro micro, se for uma impressora
colocar outra. As vezes o equipamento esta na garantia, mas o conserto demora uma semana,
um més para retornar. Seria como um contrato de seguro de veiculos que entregam outro

enquanto o segurado esta em conserto”.

O entrevistado 4 esclarece que “gostaria de uma explicagdo do que foi feito,
muitas vezes tu tens um problema que para ti é muito complicado, levas em uma loja que
conserta em dez minutos, tu vais ter que pagar uma coisa que em dez minutinhos resolveul
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Entdo saber o que foi feito com a méguina é importante, a empresa tem que demonstrar seu

nivel técnico”.

O moderador comenta que “a entrevistada 3 havia lembrado que o técnico deve
explicar exatamente o que esta sendo feito, conversar com o cliente. O cliente tem que estar

seguro sobre 0 que esta sendo feito, pois, afinal, os dados séo dele”.

A entrevistada 3 diz que “é importante o cliente saber, quando for o caso, que 0s
dados dos documentos serdo apagados, pois o cliente pode ndo entender que instalar um

sistema pode significar perder seus dados’.

A entrevistada 6 lembra que “é conveniente que o técnico avise: olha; eu vou
guardar teus arquivos em tal lugar! Porque afinal sdo todas as informagdes que tu tens. E eu
gosto de manter a minha privacidade naqueles dados. Tem uma coisa que o Jo&o colocou que
eu concordo, realmente € em uma consulta técnica, quando termina o atendimento o cliente
tem que saber o que foi feito, deve ter uma avaliago técnica do que foi feito. Um programa
gue eu comprei no ano passado, em agosto do ano passado, paguei horrores para a Microsoft.
O cara veio instalar, e instalou, eu perguntei, mas nesse dia eu ndo sei 0 que foi feito
tecnicamente. Quando eu precisei de um retorno, eles me passaram para um e outro, que ndo
sabia 0 que havia sido feito na minha maquina. Eu penso que eles deveriam ter um prontuério

do quefoi feito”.

A entrevistada 3 diz “E como no meu caso, eu atendo software, mas tém horas que
€ problema de hardware, e ai vai precisar de um técnico, e eu tenho que saber que o técnico da

outra érea é competente. E compromisso dos dois”.
O moderador muda de assunto “ e esse servico de treinamento, como € gque a gente
mede, qual nivel de prestacdo nesse treinamento, como € que eu sei que foi um treinamento

incompleto, ou completo, superficial”?

O entrevistado 9 fala “um treinamento basico, e ai aqueles problemas de rotina,
quem foi treinado consegue resolver”.
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O moderador diz “Ent&o j& deu para ter uma idéia de que o treinamento poderia
ser tdo smples, como uma meia hora durante uma visita, ou t&o completo como alguma coisa

continuada. Poderia ensinar ainstalar o Coreal Draw, ou Page Maker.

A entrevistada 3 salienta “eu olho assim: o atendimento e o treinamento nesta &rea
€ bem simples, minha placa esta no lugar, o cabo de video esta no lugar certo, o nobreak esta
ligado. Se tiver alguma coisa estragada, € sO substituir. Até porque se for necessario um

tempo maior ndo serd possivel, em um simples contato”.

O moderador comenta: “ent&o € tipo primeiros socorros...”.

A entrevistada 3 concorda dizendo que “E s0 isso. Depois, mais ja € vendas, ai
estarei vendendo. Se forem necess&rias mais coisas, eu envolveria 0 meu técnico para
promover um treinamento, para que o cliente e seu pessoa 1a da informética participem. Mas
aquele treinamento, ah! tu queres ver como funciona a planilha de trabalho, eu mesma dou. Se
eu vou enviar uma planilha de trabalho, e ndo deu, eu vou ligar para guda, ndo sei 0 que
fazer. Uma coisa que acontece também quando a gente liga para um lugar que v&o nos gjudar,
tipo uma assisténcia técnica, resolve e nunca liga mais. Entdo isto acontece. Ent&o tém coisas
dificeis’.

O moderador lembra que “outro servigo que VOcés mencionaram seria 0 suporte a
aquisicdo de hardware e software, quando da compra de hardware e software. Qual seria 0
nivel mais basico, e 0 mais bésico seria ensinar como trabaha no windows, e 0 mais
sofisticado seria compatibilidade de hardware e memodrias. Como € que se pode medir niveis

de experiéncia de prestagéo de servicos em suporte para compra de hardware e software”.

A entrevistada 3 comenta que “é importante definir o tipo de necessidade para o

equipamento, eu quero uma méguina que facatal coisa’.
O entrevistado 1 complementa afirmando “que € importante a colocacdo de um

question&rio para identificar o que o cliente quer. Fazer um apanhado de uma coisa bésica do

que elevai utilizar”.

99



O moderador define “o nivel bésico seria uma cotacdo e, mais completo seria
identificar as necessidades do usu&rio, 0 que o0 usuario vai necessitar de maguina. Se o cliente

trabalha com construgéo de imagens por computador, ele precisara de tal maquina’.

O entrevistado 1 comenta que “isso deve ser a continuidade do atendimento que
foi falado anteriormente. A relagdo ndo pode terminar na venda. Ela tem que continuar, depois
que terminar a garantia, ela também tem que continuar; vai estar 1a no banco de dados da
empresa. Tu jé sabes que aquilo vai ficar obsoleto daqui ha um ano ou um ano e meio. Entéo

vai chegar no cliente e vai dizer: olha, isto aqui jando damais’.

O moderador comenta “Eu vou chamar isto de um suporte pro-ativo”.

A entrevistada 6 esclarece “que é importante explorar bem o que este cliente vai
usar. Porque a assisténciavai vir e vai dizer: olha, tu podes fazer tudo o que quiseres, mas néo
€ bem assim! Tu vais |14 sO dar uma formula de bolo ou queres fazer charme para o teu
cliente? Isto, mais isso, mais aquilo, vai somando e ai fica caro. Ja se o atendimento é para
uma empresa, 0 atendimento tem que ser diferente. A area de informética é muito grande.
Depois que instala alguma coisa, para dizer ah! Isto eu ndo quero! Mas também tem muita
empresa grande onde tu vais oferecer um projeto e diz: olha eu nd compro. E dificil uma
empresa que compra um projeto. A gente chega |a para oferecer um projeto e eles comecam a
colocar 0 que querem comprar, ndo adianta’.

O moderador formula nova pergunta, referindo-se & possibilidade de aguém
acessar por conta prépria um banco de casos, e, ter respostas ja formuladas sobre o seu

problema.

O entrevistado 1 responde “ que € importante ver a quantidade de informacfes que
consegue colocar. N&o adianta colocar cinco ou dez situagles, se tiveres cem situacdes, sera

melhor”.

A entrevistada 2 comenta: “eu acho bom, porque a gente ficar vinculada a um
FAQ (Frequently Asked Questions), podendo saber mais sobre as propriedades de
determinado assunto. Para o usu&rio comum pode facilitar saber mais, inclusive sobre

problemas técnicos. Devendo ser semelhante a uma gjuda de texto onde control “C” significa
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copiar, o que facilita. Podes ir no banco de casos, em uma necessidade, e pesquisar, por

exemplo, o que éuma“dil”. Ah! Tem que reinstalar de novo e l&tem um exemplo”.

O moderador coloca mais uma pergunta para a mesa “aguns de vocés sdo
clientes da Scherer. Gostaria que vocés citassem alguma coisa que VOCés apreciam na

empresa. Uma coisa que sgja diferente na empresa’’.

O entrevistado 8 observa que na Scherer “existe uma preocupacdo com o

atendimento, com o atendimento pessoal que |he parece importante”.

A entrevistada 6 lembra “a organizacdo da empresa, na parte da frente,
lembrando o “cinco S’. Em outros lugares que fui, ndo tinham aquela organizacéo, e olhei
para dentro vendo coisas empilhadas. Ouvi pessoas comentando que suas maguinas haviam

caido, e 1 n&o, é tudo organizado”.

O moderador comenta a resposta dizendo: “cuidado com as méquinas; e onde

mais a Scherer se destaca das outras empresas’ ?

A entrevistada 3 diz: “n&o conhego outro local com esse tipo de atendimento

pessoal, com conserto da maquina no balcéo”.

O entrevistado 8 indica: “a possibilidade de ter um hor&rio mais flexivel, maior

gue o normalmente oferecido facilita’.

O moderador faz outra pergunta: “o que vocés entendem que poderia melhorar na

Scherer? Aquilo que entendem como uma oportunidade de melhoria’ ?

A entrevistada 1 sugere um servigo de busca e entrega.

O entrevistado 8 sdlienta que “0 conserto no local, ndo ter que transportar o

equipamento, é importante”.

A entrevistada 6 sugere: “mandar um e-mail de aniversario, estabelecendo maior
comunicagéo com o cliente”.
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O entrevistado 9 sugere “melhorias no sistema de atendimento telefonico, com
mais linhas ou outro tipo de central telefonica, pois teve problemas desse tipo quando

necessitou contatar com a empresa’.

O moderador questiona: “o0 que mais? Coisas que a Scherer se destaca ou que

teriam que ser melhoradas?

A entrevistada 3 lembra “um aspecto que deve ser levado em consideracdo € o
nivel de experiéncia dos técnicos, indicando que o técnico Eduardo, que trabalha no balcéo,
representa um modelo em atendimento, na medida em que dém do atendimento técnico,
disponibiliza atencéo & pessoas. Criando um clima de confianga que possibilita vender outros

servicos. O cliente entra, n&o quer comprar e compra’.

O moderador define: “entdo seria assim; a qualificagdo do técnico deveria ser

padréo Eduardo”.

A entrevistada 3 confirma: “ €, o padréo é o Eduardo”.

O moderador encerra o evento agradecendo a participagdo de todos com as

opiniBes, sugestBes e criticas apresentadas.
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