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1 DEFINIÇÃO DO PROBLEMA 

As empresas que prestam serviços na área de tecnologia de informações (TI) 

obtêm sua sobrevivência de uma ou mais das seguintes fontes de faturamento: 

outsourcing ou terceirização; comercialização de projetos; e venda de serviços e 

produtos (hardware e software) decorrentes destes projetos. Dentre os clientes se 

encontram pessoas jurídicas de todos os tamanhos e ramos de negócio. 

A terceirização envolve uma ampla gama de serviços que variam desde uma 

simples alocação de mão-de-obra, passando pela gestão de ativos do cliente (parte 

ou toda infra-estrutura de TI), até a implementação de uma grande equipe de 

profissionais qualificados pertencentes ao quadro do prestador, dentro das 

instalações do cliente, por um período de tempo determinado.  

Os projetos comercializados pelas empresas prestadoras de serviço de TI 

podem ser divididos em três tipos básicos: infra-estrutura, desenvolvimento de 

sistemas e implementação de softwares prontos ("pacotes"). A maior parte dos 

projetos de desenvolvimento levam meses para serem considerados concluídos e 

alguns se arrastam por anos, até a sua conclusão.  

Projetos de implementação de softwares prontos ("pacotes") envolvem a 

alocação de consultores de negócio dentro do cliente, que em uma primeira etapa 

compreenderão a necessidade do cliente para, em uma segunda etapa, 

parametrizarem ou configurar o "pacote". Em função de problemas de adaptação do 

cliente ao software (cultura organizacional, resistência à mudança, ausência de 

processos de negócio definidos, ainda que manuais), este tipo de projeto tem grande 

incidência de falhas.  

A última fonte de receita dos prestadores de serviço na área de tecnologia de 

informação compreende da venda de serviços e produtos (hardware e software) 

decorrentes dos projetos citados anteriormente. Boa parte dos prestadores possui 

algum acordo para revenda de softwares de grandes fabricantes, normalmente de 

fora do Brasil. Eles agem como intermediários no processo de licenciamento destes 

softwares para as empresas usuárias e ganham uma comissão em cima de cada 

venda individual de licenças ou contrato firmado. 
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Segundo estudos realizados pela IDC (International Data Corporation, 

empresa líder em inteligência de mercado, consultoria e conferências nos 

segmentos de Tecnologia da Informação e Telecomunicações) com base na 

conclusão do estudo Brazil IT Spending by State 2007 (no qual é traçado um 

panorama de todo o território nacional, no mercado de TI brasileiro), as pequenas e 

médias empresas estão aumentando seus gastos mais rapidamente que as grandes 

corporações, que ainda são responsáveis por 88% dos gastos com TI. O chamado 

mercado SMB (small medium business) deve ter uma taxa anual de crescimento nos 

próximos quatro anos acima de 16%, aumentando também sua participação no 

volume total dos investimentos.  

De acordo com Mazzilli (2006), diretor do SEPRORGS (Sindicato das 

Empresas de Informática do Rio Grande do Sul) na gestão 2005/2006, comenta em 

seu artigo que quem está convivendo com o mercado de TI pode observar, de uma 

maneira geral nos últimos meses, um aquecimento geral dos negócios, 

principalmente na área ligada a serviços de offshore outsourcing (prestados fora dos 

países de origem). 

Segundo Mazzilli (2006): 

Um dos fatores que está mexendo e aquecendo o nosso mercado é a vinda 
de empresas multinacionais para os nossos parques tecnológicos com o 
objetivo de estabelecer centros de desenvolvimento de software e atuar em 
pesquisa e inovação. Este movimento é justificado pela possibilidade de 
maiores ganhos financeiros por parte dos grandes contratantes de serviço 
de TI, onde o Brasil figura como a bola da vez. Além dos nossos custos 
atrativos, também se atribui a isso, a qualidade satisfatória de nossos 
profissionais, o fato de possuirmos um time zone muito similar ao dos EUA 
(principal contratante de serviços de TI), uma cultura ocidental e de um 
ambiente criado ao estímulo da inovação, disponibilizado em nossas 
universidades através de seus centros de pesquisa. A soma desses fatores 
tem atraído empresas e serviços para o nosso país, e o Rio Grande do Sul 
vem constantemente candidatando-se a receber e aportar essas empresas, 
como temos acompanhado os principais veículos de comunicação do nosso 
setor. A vinda de empresas multinacionais traz mudança, e como qualquer 
mudança, traz repercussões e contrapontos com visões e opiniões 
diferentes entre os empresários locais, cada um com justificativas para suas 
argumentações, opiniões essas que vão da contrariedade à aceitação. 
Diante deste cenário, devemos enfatizar que nunca foi tão necessário o 
empresário de TI planejar suas ações como no momento atual. Isto porque 
o mercado  mudou, segmentou-se e especializou-se. A segmentação 
trouxe  a especialização que, por conseqüência, a necessidade de 
investimentos constantes no aprendizado das melhores práticas no 
segmento onde cada empresa atua, gerando assim uma das grandes 
dificuldades para a maioria das empresas ligadas ao nosso setor: o de 
captar e realizar investimentos. O Censo de TI realizado pelo SEPRORGS 
no ano de 2005 comprova o perfil das empresas de TI do Estado e nos 
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informa o porte da maior fatia deste mercado: são empresas pequenas, na 
maioria com poucos profissionais, com baixo faturamento e, 
consequentemente, com baixa capacidade de investimento em qualificação. 

 

Para HAMEL e PRAHALAD (1995), o setor digital ou de TI é uma arena não 

estruturada, formada por um conjunto de setores que estão, ao mesmo tempo, 

convergindo e se desintegrando. Fazem parte dele: fornecedores de sistemas de 

computação; empresas de serviço na área de tecnologia; empresas cujo interesse 

principal concentra-se em sistemas operacionais e aplicativos para computadores; 

proprietários e operadores de redes digitais para transmissão de dados e voz; 

fornecedores de conteúdo de informação; fabricantes de equipamentos eletrônicos 

profissionais; fabricantes de produtos eletrônicos de consumo doméstico. O foco 

deste artigo reside apenas nas empresas de serviço da área de tecnologia. 

O mercado de TI também é resistente. Quando a economia atravessa 

períodos difíceis, o gasto com TI flutua segundo as oscilações do Produto Interno 

Bruto - PIB. Contudo, verifica-se que mesmo durante períodos recessivos, os países 

continuam investindo em TI. Verifica-se, também, que em períodos expansionistas, 

os gastos com TI usualmente crescem mais rapidamente do que o crescimento do 

PIB, causando um aumento da razão TI/PIB (GUIMARÃES, 2000). 

Tais fatos proporcionam um ambiente extremamente favorável aos clientes, 

em função da existência de uma oferta grande e diversificada. Esta quantidade de 

opções torna muito difícil o desenvolvimento da fidelidade deles.  Resta aos 

fornecedores de TI lidar com o conseqüente desgaste da sua base individual de 

clientes e a onipresente erosão das margens. 

O Brasil alcançou um estágio no qual a maioria das grandes empresas já 

conta com a infra-estrutura tecnológica instalada, ao contrário do que ocorria na 

década de 90, quando o país saía da reserva de mercado e as 500 maiores 

companhias começavam a montar seus parques tecnológicos. Os produtores de 

bens da informação enfrentam o dilema de deixar que os clientes saibam o que 

estão oferecendo e cobrar deles para recuperar os seus custos. Isto decorre do 

seguinte fato: a informação é um bem de experiência, ou seja, os clientes têm que 

experimentar o bem para poder atribuir-lhe valor. Este é um fator que aumenta o 

poder dos clientes. Outro fator a afetar o poder dos clientes na indústria da TI é o 

estabelecimento de padrões. As expectativas dos clientes são fundamentais no 
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processo de definição do produto que se tornará padrão no mercado (GUIMARÃES, 

2000). 

A Quattuor Informática S/A, fundada em 1990, foi uma das empresas 

pioneiras em infra-estrutura de redes de computadores no estado do Rio Grande do 

Sul, época em que o termo TI (tecnologia da informação) ainda era pouco utilizado 

no Brasil e quase que desconhecido nas organizações. É uma empresa focada em 

soluções para infra-estrutura de TI, com serviços especializados e produtos de 

parceiros como Microsoft e Cisco, com os quais atua há mais de 10 anos. A 

Quattuor possui uma equipe qualificada e certificada para atender as demandas e 

desafios crescentes no ambiente de TI. 

Em sua trajetória, a empresa passou por várias fases. Somando-se ao foco 

inicial em infra-estrutura de TI, atuou também ao longo de sua trajetória no mercado 

publicitário (no desenvolvimento de websites), desenvolvimento de sistemas e outras 

frentes. Tornou-se também Centro de Treinamento e Certificação Microsoft, status 

que ocupou por mais de cinco anos e que fez a Quattuor uma das empresas mais 

lembradas e reconhecidas no mercado de TI gaúcho. Em 2003 conquistou o prêmio 

Top de Marketing ADVB (premiação entregue pela Associação dos Dirigentes de 

Vendas do Brasil, seção gaúcha em 2003 pelo case “Empresa feliz, cliente feliz”, 

inscrito na competição na categoria serviços, no qual avaliou originalidade e sucesso 

de iniciativas utilizadas pelas grandes empresas do Estado na solução de problemas 

e busca pelo crescimento). 

A perda de foco e outros problemas de gestão ocasionaram a situação pré-

falimentar da empresa. Diversos foram os equívocos, mas os relacionados à gestão 

financeira merecem maior destaque, seja de previsão ou de planejamento 

equivocado. A não utilização de um sistema de Gestão excluiu a possibilidade de 

identificar tendências e muitos trabalhos de análise foram feitos em cima de 

planilhas gerenciais alimentadas manualmente (sistemas legados).  

No ano de 2005, amparada pela Nova Lei de Falência (Lei nº. 11.101/2005) - 

criada para permitir e facilitar a recuperação de empresas que enfrentavam 

dificuldades para manter o pagamento de seus compromissos em dia – a Quattuor 

entrou com o Pedido de Recuperação. Nesta fase nem todos os funcionários 

puderam ser mantidos, pois era necessário equilibrar imediatamente as receitas e as 

despesas. Como a empresa tinha muitos contratos de serviço, a etapa inicial de 

recuperação começou a ser atingida rapidamente.  
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No ano de 2006, a empresa efetuou um reposicionamento estratégico. 

Retornou ao foco inicial na época de sua fundação: soluções em infra-estrutura de 

TI. Deixou de atuar no mercado publicitário, desenvolvimento de sistemas, centro de 

treinamento e certificação, entre outras frentes.   

O público alvo que realmente pretendeu-se atingir com o reposicionamento 

estratégico pertencia à esfera business-to-business (B2B).  

Visto que os consumidores alvo da Quattuor pertencem ao ambiente 

corporativo B2B e não business-to-consumer (B2C), para o presente trabalho 

utilizaremos como sinônimo para consumidores alvo, as expressões “público alvo”. 

Portanto, este trabalho terá seu foco na seguinte questão de pesquisa: “O 

público alvo da Quattuor Informática S/A, possui a percepção e imagem desejadas 

pela empresa, após seu reposicionamento estratégico?”. 
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2 JUSTIFICATIVA 

Torna-se, ao longo do tempo, mais relevante e decisivo o processo de análise 

e avaliação da eficácia, adequação e relevância do posicionamento, em termos 

organizacionais, o entendimento da condição do mercado, assim como modelos e 

procedimentos de avaliação para a decisão por sua eventual modificação ou 

adequação ao longo do tempo: o reposicionamento.  

Atualmente, a decisão de um reposicionamento estratégico está presente no 

cotidiano de profissionais de marketing e comunicação, porém não existe consenso 

ou uniformidade de abordagem deste tema. Este trabalho se propõe a abordar de 

forma estruturada os desafios e riscos da adoção de uma estratégia de 

reposicionamento, utilizando argumentação baseada em literatura disponível, 

somada a intervenções exploratórias de um caso real, e propondo uma tipificação 

para as decisões estratégicas, assim como orientações e alternativas para a gestão 

de mercados. A decisão de um reposicionamento estratégico envolve desafios, 

investimentos e riscos, sendo que, na maioria das vezes, este processo se impõe 

aos gestores da empresa.  

Como a Quattuor não possui informações sobre a percepção desse público 

com relação à sua imagem, tornou-se relevante para a realização deste estudo. 

Através dele, gestores e analistas poderão iniciar um processo de conhecimento e 

análise das ações estratégicas de marketing que a empresa implantou, e virá a 

implantar no curto prazo, avaliando se os métodos atuais estão de acordo com o 

planejado, comparando com os resultados desse trabalho. Além disso, a empresa 

poderá dar continuidade ao estudo, utilizando métodos quantitativos de pesquisa.  
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3 REVISÃO TEÓRICA 

3.1 IMAGEM  

O estudo da imagem pode ser expresso como uma perspectiva do marketing, 

que opera como um campo de aplicação relacionado ao entendimento do 

comportamento do consumidor. Neste sentido, a imagem é identificada como a 

soma de convicções, atitudes e impressões que uma pessoa ou grupo tem sobre um 

objeto (produto/marca, corporação e loja) (De Toni, 2005). 

Segundo Deonir De Toni (2005), existem quatro tipos de imagens na 

perspectiva do marketing: a da marca (como as pessoas percebem uma marca 

particular); a dos produtos; a de marketing e a da corporação (como as pessoas 

percebem a empresa como um todo). Neste trabalho será abordada apenas a teoria 

sobre a imagem da corporação, pois é relevante para a pesquisa proposta. A 

imagem da corporação é definida como uma construção mental desenvolvida pelo 

consumidor a partir de algumas impressões selecionadas, sendo construídas 

através de um processo criativo, no qual estas impressões selecionadas são 

elaboradas, estabelecidas e ordenadas. 

 

3.1.1 Imagem da Corporação 

Stern, Zinkham e Jaju (apud De Toni, 2005), identificam que os conceitos de 

imagem da corporação apresentam três pontos em comum: primeiro, as imagens 

são impressões ou percepções localizadas na mente dos stakeholders, ou 

participantes; segundo, diferentes grupos formam diferentes imagens; e, terceiro, 

imagem é uma impressão geral. 

A imagem da corporação é derivada de uma variedade de fontes, sendo que 

algumas destas podem ser controladas pela empresa, enquanto outras não. As 

fontes controláveis da imagem da corporação incluem sua conduta social, conduta 

dos colaboradores, dos negócios, produtos, comunicação, da força de vendas, dos 

canais de distribuição. Por outro lado, as fontes da imagem da corporação que estão 
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fora do controle da empresa são as mensagens emanadas dos competidores e de 

outros agentes fora do contexto organizacional (De Toni, 2005). 

Existem diversas definições e conceitos sobre a imagem da corporação, que 

remetem às percepções do público alvo. A imagem corporativa é um estereótipo 

organizado pelo público, baseado em significados funcionais e emotivos, é o 

resultado de como os consumidores percebem a empresa. A companhia não tem 

imagem, são as pessoas que organizam a imagem da companhia através de 

convicções, idéias, sentimentos, e impressões gerais sobre ela. 

 

3.1.2 Identidade e Imagem 

Segundo Kotler (2000), identidade e imagem são conceitos que precisam ser 

diferenciados. A identidade está relacionada com a maneira como uma empresa visa 

identificar e posicionar a si mesma. Imagem é a maneira como o público vê a 

empresa. A imagem é afetada por muitos fatores que a empresa não pode controlar. 

A empresa desenha uma identidade ou posicionamento para moldar sua 

imagem pública, mas outros fatores podem intervir na determinação da imagem 

percebida individualmente pelas pessoas. 

− Símbolos: As imagens podem ser ampliadas com símbolos fortes. Uma marca 

pode ser construída em torno de uma pessoa famosa. A empresa pode escolher 

uma cor como elemento identificador; 

− Mídia: A imagem escolhida deve ser trabalhada com anúncios e mídia que 

divulguem a personalidade da empresa ou da marca. Esses devem transmitir uma 

história, um modo de ser ou um nível de desempenho, algo distintivo; 

− Atmosfera: O espaço físico ocupado pela empresa é uma outra poderosa fonte 

geradora de imagem; 

− Eventos: Uma empresa pode construir uma identidade por meio dos eventos que 

ela patrocina (Kotler, 2000). 
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3.2 POSICIONAMENTO 

Segundo Kotler (2000), posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a 

imagem da empresa, de maneira que ocupe uma posição competitiva distinta e 

significativa na mente do público alvo. 

Churchill e Peter (2000) afirmam que o posicionamento envolve a criação de 

uma percepção favorável da organização em relação aos concorrentes na mente 

dos compradores potenciais. O resultado (o posicionamento da empresa) é a visão 

dos clientes potenciais a respeito da organização em comparação com a 

concorrência. 

A posição da organização é um complexo grupo de percepções, impressões e 

sentimentos do público sobre a empresa com relação aos concorrentes. A sociedade 

posiciona marcas com ou sem a ajuda dos profissionais de marketing, mas nem por 

isso esses últimos devem deixar as posições dependerem da sorte. Devem planejar 

as posições que darão a maior vantagem possível às suas empresas nos mercados 

alvo selecionados e programar compostos de marketing para criar essas posições 

planejadas. (Kotler e Armstrong, 1998) 

Ries e Trout (1999) defendem que o posicionamento não é uma batalha de 

produtos, mas uma batalha de percepções na mente do público alvo. Desta forma, a 

mente tem precedência sobre o mercado. Para que as estratégias de 

posicionamento obtenham sucesso, deve-se posicionar a liderança na mente da 

sociedade, na maneira dele, não na maneira da empresa. É necessário reforçar a 

posição constantemente, pois a solução para o posicionamento é encontrada na 

mente do público alvo e não na organização. 

Para Ries e Trout (1999), posicionamento começa com um produto, um 

merchandising, um serviço, uma empresa, uma instituição e até mesmo uma 

pessoa. Mas posicionamento não é o que se faz com a marca. Posicionamento é o 

que se faz na mente do cliente em perspectiva. Deve-se posicionar a marca na 

mente deste comprador potencial. 

Ries (1995) afirma que “é melhor ser o primeiro do que ser o melhor”. É a 

chamada “Lei da Liderança”. Muitas empresas preocupam-se em convencer seus 

clientes potenciais que suas marcas são as melhores do mercado. Porém, a marca 

líder em qualquer categoria é, quase sempre, a primeira na mente do consumidor 

(Top of Mind). 
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3.2.1 A marca como organização 

A perspectiva da marca como organização transcende os atributos do produto 

ou serviço e concentra-se nos atributos da organização. A empresa pode, portanto, 

ter como valores a inovação ou a proteção ao meio ambiente. Essa perspectiva 

resulta dos valores da organização, da sua cultura e do perfil de seus colaboradores 

(Galli, 2003, p.24). 

Segundo Aaker (1996), os atributos organizacionais são mais duradouros e 

mais resistentes à resposta da concorrência do que os atributos relacionados ao 

produto, pois é muito mais fácil copiar um produto do que duplicar uma organização 

detentora de pessoas, valores e programas exclusivos. Isso explica por que, nos 

últimos anos, o marketing vem movimentando-se nessa área. 

3.2.2 Estratégias de Posicionamento 

Para Hooley e Saunders (1996), quando uma empresa busca uma estratégia 

de posicionamento, existem algumas alternativas a serem analisadas. A escolha da 

alternativa considerará os pontos fortes e fracos da organização, do produto, dos 

concorrentes, do contexto do mercado. Dessa forma, pode-se optar por um dos 

seguintes posicionamentos: 

 

a) posicionamento por atributo; 

b) posicionamento por benefício; 

c) posicionamento por uso/aplicação; 

d) posicionamento por usuário; 

e) posicionamento por concorrente; 

f) posicionamento por preço/qualidade. 

 

Ries e Trout (1997) afirmam que a melhor maneira de uma empresa obter 

liderança em seu segmento, através da conquista de um posicionamento sólido, é 

ser a primeira a chegar. De fato, examinando o mercado constata-se que aquelas 

empresas que primeiro ocupam um lugar na mente do consumidor assumem uma 

posição de liderança. Estas empresas normalmente desfrutam de uma participação 
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de mercado e um tempo de permanência equivalente ao dobro do segundo 

colocado, que por sua vez tem o dobro do terceiro e assim por diante. 

Para as empresas que vão entrar em um mercado onde há uma destas 

empresas com forte liderança, a estratégia mais recomendada é não concorrer 

diretamente com ela. Se existe um obstáculo grande demais, desvie. Contorne-o 

Existirão, certamente, outros espaços onde se posicionar. 

Ries e Trout (1997) vão além e comparam os espaços existentes com fendas 

de uma muralha, por onde a empresa deve atirar suas flechas. Quando uma 

empresa dominar um mercado, devem ser procuradas fendas, espaços vazios onde 

a empresa possa se colocar. Eles sugerem também alguns espaços que 

normalmente existem nos diversos mercados. A saber: 

 

a) o espaço do preço alto: passa uma imagem de qualidade e produto superior; 

b) o espaço do preço baixo: interessante para quem tem nos baixos custos um ponto 

forte e não tem outros diferenciais competitivos; 

c) o espaço do tamanho: o Fusca consagrou-se com o conceito de ser pequeno em 

um mercado onde os carros eram, em sua maioria, grandes. Havia um espaço 

desocupado para automóveis pequenos. 

3.2.3 Reposicionamento: ambiente dinâmico 

Toda a ação estratégica das organizações ocorre em um contexto ambiental 

dinâmico e, sob diferentes aspectos, as organizações tanto influenciam quanto são 

influenciadas pelas mudanças.  

As mudanças ambientais nas últimas décadas, retratadas na literatura, 

chamam a atenção para questões relacionadas ao ambiente de competição, 

globalização dos mercados, comportamento do consumidor, evolução tecnológica, 

dentre outros tópicos que afetam as diversas áreas da empresa e com especial 

interesse para a área de marketing.   

Ries e Trout (1991) e Trout e Rivkin (1996), atentam para a velocidade e 

intensidade com que as mudanças contemporâneas ocorrem, sugerindo a 

necessidade de compreensão dessa realidade onde se torna cada vez mais difícil 

ser criativo no sentido de trazer algo que ainda não exista na mente do consumidor. 



19 

Para estes autores, a realidade que conta é a que já está na mente, nesse sentido, a 

abordagem básica do posicionamento deve ser então, um realinhamento entre 

conexões já existentes.  

A partir da constatação da dinâmica ambiental salientada por Trout e Rivkin 

(1996), contextualiza-se o conceito de reposicionamento. Trata-se de mudar a 

posição que uma empresa ocupa na mente do cliente com relação a produtos 

concorrentes.  

Kotler e Fox (1994) apresentam o desenvolvimento da estratégia de 

posicionamento em quatro etapas, incluindo a avaliação da posição atual, a escolha 

da posição desejada, o planejamento da estratégia para atingir a posição desejada, 

finalmente, a implementação da estratégia.  

O reposicionamento pode envolver, dentre outros fatores, a adição de novos 

produtos, o abandono de produtos já ofertados ou afastamento de determinados 

mercados e pode ser motivado principalmente por mudanças na atividade 

competitiva, mudanças tecnológicas ou mudanças internas (LOVELOCK; WRIGHT, 

2002). 

Em situações em que as empresas já ocupam uma posição na mente de seus 

públicos, torna-se evidente que a maior parte das ações estratégicas ligadas ao 

posicionamento das empresas diz respeito a reposicionamento, ou seja, o fenômeno 

de mudança de posição em relação a um estado anterior.  

Entretanto, como salienta McKenna (1989, p 12), “o posicionamento é sempre 

competitivo”, no sentido de que os clientes pensam em produtos e empresas sempre 

em relação a outros produtos ou empresas, estabelecendo uma hierarquia em suas 

mentes.  

Sob o pressuposto da constante transformação do ambiente na atualidade, 

McKenna (1989) traz o conceito de “posicionamento dinâmico” como o 

posicionamento que se desenvolve gradativamente, tal como uma personalidade, vai 

adquirindo significado e modificando-se à medida que o próprio meio se modifica.  

Nesse sentido, encontra-se suporte na definição de reposicionamento como 

um fenômeno não necessariamente ocorrendo em um ponto específico no tempo, ou 

seja, a transição pode ocorrer de modo gradativo em um determinado horizonte 

temporal.  

Nesse ponto, convém atentar para as considerações de Mintzberg (1998, p 

419) sobre estratégia: “Os processos de formulação e implementação transformam-
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se em um processo contínuo de aprendizagem através do qual surgem estratégias 

criativas”. Para esse autor, trata-se de um desafio detectar as descontinuidades sutis 

que podem corroer um negócio no futuro, descontinuidades estas, que são 

inesperadas e irregulares, essencialmente sem precedentes e que, portanto, têm de 

ser tratadas por mentes que estejam em sintonia com os padrões existentes, mas 

que também sejam capazes de perceber as interrupções em tais padrões. 

 

3.2.4 Valor para o cliente 

Quando os produtos deixam de exibir diferenças significativas entre si, o fator 

decisivo para o sucesso de um empreendimento passa a ser o desenvolvimento, a 

gestão, a construção e a ampliação dos negócios com base em marcas fortes e 

competitivas. 

As diferenças existentes entre produtos são cada vez menores face à 

globalização da tecnologia que permite a qualquer empresa utilizar os mesmos 

recursos e técnicas usadas em qualquer empresa do mundo. Daí surge uma 

dificuldade quanto à diferenciação entre produtos quando observados somente seus 

atributos. 

Dessa maneira, observa Kotler (2000), “os clientes comprarão da empresa 

que, segundo a percepção deles entregar maior valor.” 

Valor entregue ao cliente: é a diferença entre o valor total para o cliente e o 

custo total para o cliente. O valor total para o cliente é o conjunto de benefícios que 

os clientes esperam de um determinado produto ou serviço. O custo total para o 

cliente é o conjunto de custos em que os consumidores esperam incorrer para 

avaliar, obter, utilizar e descartar um produto ou serviço. (KOTLER, 2000, p. 56). 

 

Figura 1 – Determinantes do valor entregue a cliente 

Fonte: KOTLER, Philip. Administração de Marketing. São Paulo: Prentice Hall, 2000. p. 57. 
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3.3 TECNOLOGIA DA INFORMAÇÃO - TI 

 

Existem muitas definições para a TI, e seus componentes. Aqui serão citadas 

algumas, buscando alinhar seus componentes e etapas, como parte de um processo 

facilitador dos objetivos organizacionais.  

Na perspectiva de Castells (2003), a TI é apontada como sendo a união das 

tecnologias de comunicação e de informática, que tiveram origem na década de 70 

sob o paradigma tecnológico, organizado no seio da sociedade norte-americana, na 

interação com a economia global e a geopolítica mundial.  Como resultado de tal 

processo, concretizou-se um novo estilo de produção, de comunicação, de 

gerenciamento e de vida.   

Campus Filho (1994) define TI como um conjunto de hardware e software 

empregados para coletar, transmitir, armazenar, processar, manipular, exibir e 

disseminar informação e a maneira pela qual esses recursos são organizados em 

um sistema capaz de desempenhar um conjunto de tarefas.  

A TI é vista como uma ferramenta essencial para a estruturação de sistemas 

de informação modernos. Os sistemas, por sua vez, podem estar relacionados ao 

nível operacional, tático, gerencial e estratégico (MEIRELLES, 1994) ou, ainda, 

relacionados à divisão funcional da organização (LAUDON; LAUDON, 2004). A TI é 

considerada como uma importante ferramenta para tratamento da informação 

organizacional. Para melhor entender sua função, torna-se necessário esclarecer o 

que quer dizer o termo informação, assunto tratado na próxima unidade.  

 Para Alecrim (2004), a TI compreende, de forma conjunta, todas as soluções 

e atividades que comprovem o uso de recursos de computação. A TI é um item 

presente na vida de grande parte da população no mundo, é no começo do século 

XXI um dos itens chave para, na vida corporativa, o desenvolvimento de 

competências essências e vantagens competitivas e na vida social, a comunicação. 

A computação está diretamente ligada com a TI, tendo um como 

complemento da outra, nos mais diversos aspectos, conforme afirmação de Alecrim 

(2004), a computação antigamente era tida simplesmente como uma ferramenta 

utilizada para automatizar tarefas no meio corporativo e governamental. Ao longo 

dos anos, com sua rápida evolução, os computadores passaram a ser muito 
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menores e acessíveis, não mais se limitando a simples automatização de tarefas, 

assumindo um papel de maior importância que é o de lidar com a informação. 

 

3.3.1 A TI e a globalização 

A globalização, conceito muito discutido no cenário atual foi e continua 

sendo altamente impulsionada pela TI. Drucker (1998) faz um paralelo entre a 

tecnologia e a globalização citando-as como as duas poderosas forças que moldam 

o cenário econômico atual. Este autor cita que a tecnologia é fator totalmente 

presente na evolução tecnológicas em todos os seus aspectos e que ela é cada vez 

mais importante para o desenvolvimento tecnológico mesmo em áreas que não 

possuem ligação direta a ela sendo um entre os fatores que impulsionam a 

globalização. 

Dificilmente se teria o conceito de globalização como se conhece atualmente, 

sem as novas tecnologias, tendo a TI papel de destaque neste processo. Isto se 

deve muito ao fato de a TI possibilitar uma enorme troca de informações ao redor do 

mundo todo, de forma muitas vezes mais rápida e dinâmica do que se poderia 

imaginar há alguns anos. Neste contexto, admite-se a TI como uma das ferramentas 

mais importantes para o desenvolvimento do fenômeno hoje conhecido como 

globalização. A maior agilidade e acesso na troca de informações em todo o mundo 

acabam levando a uma maior interação entre países e empresas, tanto no contexto 

social quanto no contexto econômico e comercial. 

 

3.3.2 A TI no âmbito corporativo 

O desenvolvimento da TI, em um primeiro momento, foi voltado para o mundo 

corporativo e para o governo, tentando achar-se, com isto, uma forma mais fácil e 

eficiente de se realizar determinados processos e tarefas. 

A tecnologia da informação é hoje uma enorme necessidade por parte das 

grandes, media e pequenas empresas. Na maioria das corporações está presente 

nos mais diversos processos e com as mais diversas funcionalidades. Brito (2002) 
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cita que a tecnologia da informação não pode ser mais definida apenas como uma 

arma poderosa, mas sim, como parte integrante da estratégia da empresa, cita ainda 

que apesar da enorme importância, é muito difícil definir uma tática de sucesso 

tendo como um dos personagens a TI, pois ela ainda é um enorme mistério, até 

mesmo para os grandes especialistas. 

O fato é que a tecnologia da informação pode ser utilizada em todas as 

empresas de pequeno, médio e grande porte atuantes nos mais diversos segmentos 

como uma grande geradora de vantagens competitivas. Vantagens estas, que 

podem ter um impacto tão grande que pequenas empresas podem chegar a lideres 

de mercado e grandes corporações irem à falência em um curto espaço de tempo. 

Normalmente, o ambiente relacionado ao hardware e software é administrado 

pelos profissionais de TI que, segundo Davenport (2001), gerenciam as tecnologias 

e não a informação e acreditam que:  

a) a informação é facilmente armazenada nos computadores na forma de dados;  

b) criar bancos de dados em computadores é o único meio de administrar a 

informação;  

c) a informação deve ser comum e ter um significado comum a toda a empresa;  

d) quanto mais atualizado o ambiente tecnológico, mais aperfeiçoado será o 

ambiente informacional.   

Essa abordagem técnica, característica dos profissionais de TI, encontra 

dificuldades de aplicação no lado informal das empresas, com objetivos não 

financeiros e processo de decisão, muitas vezes, baseado na intuição em função da 

experiência e conhecimento adquiridos ao longo de sua existência (MIYABARA et 

al., 2004).  

Dessa forma, a análise do processo decisório e o uso da TI exigem uma 

ampla visão das modernas tendências e das várias dimensões que são afetadas 

pelo uso de inovações tecnológicas. Tais inovações irão impactar as práticas de 

trabalho, o comportamento administrativo, a cultura e as políticas internas, o 

ambiente e a relação da organização com o mesmo, e poderão determinar o grau de 

competitividade da organização. Torna-se iminente o acompanhamento das 

tendências e dos impactos do uso da TI.  
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3.3.3 Impactos do uso da TI nas organizações 

Inúmeros trabalhos têm sido publicados com o objetivo de avaliar os impactos 

do uso de TI nas organizações. De acordo com Klering (1997), de forma geral, esses 

estudos assumem um tom claramente favorável e otimista, mesmo que não 

fundamentados em resultados práticos, claros e tangíveis, especialmente em termos 

financeiros.   

A discussão do tema remonta às próprias origens do computador e as 

ênfases maiores têm sido tradicionalmente, dirigidas para questões referentes ao 

emprego dos trabalhadores, à agilização e à automação dos serviços de escritório, à 

estrutura hierárquica das organizações, às estratégias de competição no mercado e 

à melhoria das comunicações internas e externas (KLERING, 1997).  

Entretanto, os efeitos da inovação tecnológica estão relacionados às 

mudanças humanas, mais do que ligados às mudanças técnicas, considerando que 

a inovação tecnológica implica em alterações no conjunto de normas culturais e 

estruturais internas à organização.  

Gonçalves (1994) observa que os impactos da introdução de novas 

tecnologias nas empresas impactam o indivíduo, o grupo e a empresa. Os impactos 

nos indivíduos e no grupo ficam claros ao observar que se, por um lado, a TI 

substitui parte do trabalho humano, por outro, e ao mesmo tempo, exige maior 

participação e envolvimento das pessoas nas novas formas de trabalho e na 

inauguração de relacionamentos interpessoais (ROCHA, 2000).  

Os impactos na empresa refletem no esforço de mudança organizacional para 

acompanhar a constante alteração nas variáveis sócio-político-econômicas, a 

organização tem que se adaptar de forma contínua. Assim, “o tamanho, a 

complexidade e o grau de formalização das estruturas estão intimamente ligados às 

características e ao estágio de desenvolvimento da empresa” (BIO, 1996, p. 68).   
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4 OBJETIVOS 

4.1 OBJETIVO GERAL 

Avaliar a percepção do público alvo da Quattuor Informática S/A após seu 

reposicionamento estratégico. 

 

4.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

• Verificar por quais atributos a Quattuor é conhecida através de seu 

público alvo;  

• Identificar as atividades que estão vinculadas a Quattuor, na 

percepção de seu público alvo; 

• Descrever qual a percepção do público alvo da Quattuor em relação a 

sua imagem. 
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5 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 

A correta definição do método a ser utilizado em um trabalho de pesquisa é 

fundamental para a obtenção de resultados satisfatórios. Antes de defini-lo é 

necessário determinar a questão de pesquisa e os objetivos, pois a escolha do 

método depende basicamente do problema de pesquisa que será analisado.  

Considerando que o objetivo deste trabalho é avaliar como a Quattuor 

Informática S/A está sendo percebida por seu público alvo após seu 

reposicionamento estratégico, optou-se pelo desenvolvimento de uma pesquisa de 

caráter exploratório, que também pode ser denominada pesquisa-ação.   

Thiollent (2000, p.14) define a pesquisa-ação como sendo: 

“um tipo de pesquisa social com base empírica que é concebida e realizada 

em estreita associação com uma ação ou com a resolução de um problema 

coletivo e no qual os pesquisadores representativos da situação ou do 

problema estão envolvidos de modo cooperativo ou participativo”. 

 

Assim sendo, a pesquisa-ação, além de engajar o pesquisador na situação 

estudada, transforma-o em um observador participante, coloca a importante questão 

da ação planejada no campo em estudo. É necessário ressaltar que a ação é gerada 

no próprio processo de investigação. 

Há uma estreita participação dos pesquisadores e pessoas envolvidas na 

pesquisa, deixando estas de serem meros informantes: elas tornam-se sujeitos, 

produtores ativos de conhecimento.   

Ainda podemos dizer que, em síntese, a pesquisa de marketing é a 

identificação, coleta (processo de obtenção de dados), análise (exame, diagnóstico) 

e disseminação (distribuição) de informações de forma sistemática (ordenada) e 

objetiva (prática), e seu uso visa a melhorar a tomada de decisões relacionadas à 

identificação e solução de problemas e aproveitamento de oportunidades em 

marketing (MALHOTRA, 2001). Como uma ferramenta de ajuda na obtenção de 

dados, permite que se busque no mercado respostas que podem ajudar na tomada 

de decisão da organização. Esta abordagem é relevante, pois é preciso descobrir 
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qual a percepção do público alvo da empresa com relação a uma estratégia de 

marketing adotada.  

Para se definir a população alvo da pesquisa, selecionamos um stakeholder 

que tem relação direta com a Quattuor, considerado fundamental para sua 

realização: seus clientes, chamados aqui também de público alvo. Encontramos 

diversas definições de stakeholders segundo diferentes autores. De um lado, há 

definições muito abrangentes, como a que propõe Thompson et al. (1991, p. 209), 

quando afirmam que “stakeholder é qualquer ator (pessoa, grupo ou entidade) que 

tenha uma relação ou interesses (diretos ou indiretos) com ou sobre a organização”. 

De outro lado, Bowie (1988, p. 101), sugere uma definição um pouco mais restrita, 

propondo que “stakeholders (...) são atores ou categorias de atores tais como 

empregados, gerentes, fornecedores, proprietários/acionistas e clientes portadores 

de interesses e expectativas sobre a organização, sem os quais a existência desta 

última não seria possível”.  

Para aprimorar a definição do público alvo da Quattuor, presente na esfera 

B2B, levou-se em consideração uma entrevista com o gestor comercial da empresa. 

Este público alvo foi classificado em três segmentos de clientes (Quadro 1): 

a) Clientes ativos: atuais clientes da Quattuor. Estas empresas mantêm 

ativamente algum tipo de relação comercial com a Quattuor. 

b) Clientes perdidos: empresas que já foram clientes da Quattuor. Estas 

empresas já mantiveram no passado algum tipo de relação comercial com a 

Quattuor. 

c) Clientes em prospecção: empresas que a Quattuor possui interesse em ter 

como clientes. Estas empresas estão mapeadas pela Quattuor. 

Definimos um número de cinco empresas para representação de cada um 

desses segmentos de clientes. A Quattuor mantém contato constante com todas as 

empresas selecionadas para esta pesquisa, com maior ou menor freqüência, 

independentemente da relação comercial estabelecida. Em cada uma destas 

empresas entrevistamos o gestor de TI, pessoa responsável pelo setor de 

informática de sua organização, perfazendo um total de quinze entrevistas. 

Chamaremos este gestor de TI de entrevistado. Estes gestores são representados 

por profissionais, que a priori, possuem capacidade de contribuir com percepções de 

alta relevância para o atendimento dos objetivos propostos.   
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Quadro 1 – Segmentação da amostra 

AMOSTRA DESCRIÇÃO 
SEGMENTAÇÃO DA 

AMOSTRA 
SEGMENTO DA EMPRESA 

ENTREVISTADO 01 

GRUPO A CLIENTES ATIVOS 

Serviços Bancários 
 

ENTREVISTADO 02 Indústria Calçadista 
 

ENTREVISTADO 03 Serviços Apoio Educ. e Emp. 
 

ENTREVISTADO 04 Ind. Implementos Rodoviários 
 

ENTREVISTADO 05 Indústria Eletroeletrônica 
 

ENTREVISTADO 06 

GRUPO B 
CLIENTES 
PERDIDOS 

Varejo 
 

ENTREVISTADO 07 Serviços Transporte 
 

ENTREVISTADO 08 Indústria Metalúrgica 
 

ENTREVISTADO 09 Distribuição Medicamentos 
 

ENTREVISTADO 10 Serviços Médico-Hospitalares 
 

ENTREVISTADO 11 

GRUPO C 
CLIENTES EM 
PROSPECÇÃO 

Indústria Alimentos 
 

ENTREVISTADO 12 Varejo 
 

ENTREVISTADO 13 Indústria Química 
 

ENTREVISTADO 14 Indústria Metalúrgica 
 

ENTREVISTADO 15 
Serviços Distribuição de 

Energia 

 

Para a coleta de dados do trabalho, serão realizadas entrevistas em 

profundidade semi-estruturadas, através de questões abertas aplicadas mediante 

um roteiro de entrevista (Anexo A). Este roteiro foi elaborado e estruturado de 

acordo com os objetivos propostos nessa pesquisa, os desafios da empresa e a 

coleta de dados secundários, resultante da análise de documentos e publicações 

relacionados ao reposicionamento estratégico da Quattuor. 

Dessa forma, a análise das percepções do público alvo da Quattuor realizar-

se-á através da interpretação dos dados provenientes das entrevistas em 

profundidade. Após, os dados e percepções serão comparados entre os 

entrevistados através de itens pré-definidos, analisados e estruturados de acordo 

com os objetivos do trabalho. Esta análise conjunta das informações reveladas pelo 

público alvo, com relação a cada item definido, possibilitará descrever e identificar os 

principais resultados e aspectos relevantes, da percepção do público alvo da 

Quattuor com relação ao reposicionamento estratégico.  
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Conforme Roesch (1999) em entrevistas semi-estruturadas utilizam-se 

questões abertas, que permitem ao entrevistador entender e captar a perspectiva 

dos participantes da pesquisa. O objetivo da entrevista é desenvolver uma 

compreensão sobre o “mundo” do respondente, para que o pesquisador possa 

influenciá-lo, seja de maneira independente, seja em colaboração, como é o caso 

com a pesquisa-ação.   

Para verificarmos por quais atributos a Quattuor é conhecida através de seu 

público alvo, um dos objetivos de nosso trabalho, foram listados alguns 

considerados relevantes (Quadro 2). Esta iniciativa baseou-se no Método de 

Configuração da Imagem Organizacional, de Maria Schuler (2000).  
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6 ANÁLISE E RESULTADOS 

O primeiro passo realizado para se avaliar a percepção do público alvo da 

Quattuor Informática S/A após seu reposicionamento estratégico foi transcrever as 

entrevistas em profundidade. Ao longo das análises, destacamos trechos das 

entrevistas referentes a perguntas abertas onde questionamos os entrevistados 

sobre sua relação com a Quattuor, assim como sua percepção sobre o novo 

posicionamento da empresa (Anexo A).  

Para melhor identificação das empresas pesquisadas, assim como dos 

entrevistados, algumas questões foram descritas individualmente e organizadas na 

tabela (Anexo B) mediante tópicos-chave definidos segundo o roteiro de entrevista.     

 Após, foi definida a estrutura da análise divida pelos objetivos específicos. 

Cada objetivo foi estruturado pelos tópicos considerados mais importantes, 

presentes no roteiro de entrevista. A combinação da análise individual destes tópicos 

resulta no atendimento dos objetivos específicos que por sua vez atendem ao 

objetivo geral do trabalho.   

Para finalizar, a análise de cada tópico presente na estrutura mencionada 

acima, foi efetuada mediante a combinação das informações descritas no roteiro de 

entrevista (Anexo A).  

6.1 PERFIL DOS ENTREVISTADOS 

Os gestores entrevistados têm em média mais de 10 anos de experiência em 

TI, além de possuírem escolaridade mínima em nível de graduação, com exceção de 

apenas 5 entrevistados.  

 No que se refere à plataforma de software adotada, apenas 2 entrevistados 

não possuem nenhuma certificação em Microsoft, enquanto que em Linux este 

número sobe para 6 entrevistados. As certificações em ITIL (Information Technology 

Infrastructure Library) e PMI (Project Management Institute) foram a escolha de 9 

dos 15 entrevistados. Já no que se refere às empresas, apenas 3 delas ainda não 
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possuem oficialmente a utilização de melhores práticas, metodologias ou 

padronização (ITIL, PMI, Cobit, etc.).  

 A amostra é composta por empresas que representam diversos segmentos da 

economia gaúcha, com uma média é de 2.110 funcionários por empresa. Das 

empresas pesquisadas, 11 possuem algum tipo de terceirização na sua estrutura de 

TI, sendo que a média de funcionários neste setor, excluindo-se a mão-de-obra 

terceira, é de 13,86 pessoas. 

 O tamanho dos ambientes de TI das empresas varia bastante, dependendo 

basicamente do seu segmento de atuação e de algumas outras variáveis. Nesta 

amostra identificamos uma média de 1.024 desktops e 28,6 servidores por empresa, 

o que resulta em aproximadamente 2 desktops para cada grupo de 10 funcionários e 

uma média de 35,8 desktops para cada servidor.  

 Por fim, perguntamos aos entrevistados qual a criticidade da TI para o 

negócio da empresa, apresentado 5 opções de resposta para que fosse escolhida 

apenas uma, conforme roteiro de entrevista (Anexo A).  Um terço dos entrevistados 

respondeu que a TI é muito crítica para o negócio da sua empresa, superados por 7 

entrevistados que consideraram como crítica. Complementando esta questão, 

apenas 3 entrevistados escolheram a opção que considera a TI indiferente para o 

negócio da empresa. As alternativas pouco crítica ou não crítica não foram escolha 

de nenhum dos entrevistados. 

 

6.2 ATRIBUTOS OS QUAIS A QUATTUOR É RECONHECIDA ATRAVÉS DE SEU 

PÚBLICO ALVO 

Os atributos listados abaixo (Quadro 2), considerados relevantes, servirão 

como base para análise da imagem da empresa em questão. São percebidos como 

presentes na empresa, mesmo que mencionados por um grupo específico de 

pessoas, representado aqui pela amostra selecionada para esta pesquisa.  

Apresentamos aos entrevistados uma relação contendo alguns atributos, 

conforme roteiro de entrevista (Anexo A). Solicitou-se que cada entrevistado 

escolhesse um total de 5 atributos relacionados ao trabalho realizado pela Quattuor.  
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Quadro 2 – Atributos relacionados a Quattuor 

ATRIBUTOS GRUPO A GRUPO B GRUPO C FREQUÊNCIA 

Tradicional 3 3 3 9 
Qualidade 4 3 2 9 
Competente 3 3 2 8 
Profissional 3 3 1 7 
Íntegra 2 3 1 6 
Credibilidade 2 2 2 6 
Responsável 2 2 0 4 
Ética 2 1 1 4 
Parceira 2 2 0 4 
Organizada 1 0 2 3 
Jovem 0 1 2 3 
Moderna 0 0 2 2 
Estruturada 0 0 2 2 
Empreendedora 0 1 1 2 
Contemporânea 0 0 1 1 
Ousada  0 1 0 1 
Influente 0 0 1 1 
Competitiva 1 0 0 1 
Inovadora 0 0 1 1 
Atual 0 0 1 1 

 

De acordo com a freqüência com que foram mencionados, os atributos foram 

classificados em ordem decrescente para obtermos, de uma forma simples, quais as 

características mais marcantes da empresa presentes na mente do público.  

Segundo as premissas propostas acima, identifica-se que a Quattuor é uma 

empresa que possui na sua imagem, perante o público, a qualidade e a tradição 

como características mais marcantes vinculadas ao seu nome, cada um destes 

atributos lembrado por 9 entrevistados. Em seguida, citados por 8 entrevistados, 

têm-se a competência da Quattuor como atributo marcante.  Percebe-se um 

equilíbrio na freqüência com que estes atributos foram escolhidos, 

independentemente do segmento abordado.   

Após identifica-se o profissionalismo como fator muito presente em sua 

imagem corporativa, com 7 respostas. Neste atributo identifica-se uma maior 

freqüência de respostas nos Grupos A e B. Na seqüência temos a integridade e 

credibilidade, segundo os entrevistados quando em reposta a esta questão.  

Com freqüência 4, temos as atribuições que se referem à responsabilidade, a 

ética e a parceria da empresa. De acordo com a pesquisa, o atributo parceria foi 

mencionado apenas pelos Grupos A e B, pois representam clientes ativos e clientes 
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já atendidos pela Quattuor no passado, ou seja, já ocorreu ou ocorre no presente 

uma relação de parceria comercial entre empresas.  

Os atributos organização, juventude, modernidade, estruturação, 

empreendedorismo, com freqüências que variam de 2 a 3, assim como as 

atribuições com freqüência 1 devem ser consideradas também, porém em segundo 

plano, pois demonstram outras visões da empresa, que só podem ser analisados 

através de uma pesquisa com maior amostragem e quantitativa, para verificar 

porque eles estão presentes. Nota-se que estes atributos menos freqüentes 

possuem maior representação no Grupo C de nossa segmentação, representado por 

empresas no qual a Quattuor está realizando ações de prospecção.  

6.3 ATIVIDADES NAS QUAIS A QUATTUOR ESTÁ VINCULADA NA PERCEPÇÃO 

DE SEU PÚBLICO ALVO 

Para verificarem-se as atividades as quais a Quattuor está vinculada na 

percepção de seu público alvo, apresentamos aos entrevistados uma relação 

contendo algumas atividades, divididas em serviços e produtos para facilitar a 

identificação, assim como para melhor e análise dos resultados, conforme roteiro de 

entrevista (Anexo A). Solicitou-se que cada entrevistado escolhesse livremente as 

atividades vinculadas ao trabalho realizado pela Quattuor, na sua percepção.  

De forma intencional, serviços e produtos que não fazem parte do portfólio da 

empresa também foram incluídos nesta relação de atividades. O objetivo principal 

desta inclusão é verificar se, na percepção de seu público alvo, a empresa está 

vinculada a uma ou mais atividades realizadas no passado, mas que hoje não faz 

mais parte de seu escopo de fornecimento, tanto em serviço quanto em produtos, 

além de identificar possíveis distorções relacionadas a atividades que a empresa 

nunca realizou.   
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Quadro 3 – Atividades vinculadas a Quattuor 

SERVIÇOS GRUPO A GRUPO B GRUPO C 
FREQUÊNC

IA 

Infra-Estrutura (2º e 3º níveis) 5 3 3 11 

Consultoria 4 3 2 9 

Gerenciamento de Projetos 4 2 2 8 

Segurança 1 2 3 6 

Cursos e Treinamentos 1 3 2 6 

Sites 1 2 2 5 

Infra-Estrutura (1º nível) 0 1 3 4 

Certificação 0 2 2 4 

Data Center 0 1 2 3 

Outsourcing 1 1 1 3 

Help Desk 0 0 2 2 

CRM 0 0 2 2 

ERP 0 0 1 1 

Business Intelligence 0 1 0 1 

 

PRODUTOS GRUPO A GRUPO B GRUPO C FREQUÊNCIA 

Licenciamento de softwares 5 4 3 12 

Ativos de Rede (Switches) 5 3 2 10 

Servidores 2 3 3 8 

Antivírus 2 2 3 7 

Armazenamento (Storage) 1 1 1 3 

Desktops 0 0 1 1 
 

 

6.3.1 Portfólio de Serviços 

Com uma freqüência total de 11, os serviços voltados à infra-estrutura de TI 

obtiveram o maior número de repostas por parte do entrevistados, resultado visto 

como positivo, pois este é o principal foco da empresa. Todos os entrevistados que 

compõem o Grupo A escolheram esta opção, demonstrando que provavelmente 

para este segmento o foco principal da Quattuor tem sido comunicado de maneira 

efetiva. Este resultado não se repetiu nos Grupos B e C, onde de 10 possíveis 

lembranças, tivemos 6 vinculações à Quattuor relacionadas a esta atividade.    
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Logo em seguida aparecem os serviços de consultoria e de gerenciamento de 

projetos, respectivamente com 9 e 8 respostas, demonstrando um devido destaque 

para estas atividades não menos importantes que fazem parte do portfólio de 

serviços da Quattuor. Também para estas atividades a maior incidência de 

respostas foi originada do Grupo A, composto por empresas que mantém vinculo 

atual com a empresa.   

Na percepção de 6 entrevistados, a Quattuor está vinculada aos serviços de 

segurança, assim como por cursos e treinamentos. Esta última atividade tornou a 

empresas bastante conhecida no mercado de TI do Rio Grande do Sul, porém já não 

faz mais parte dos serviços disponibilizados pela empresa há mais de 5 anos. Dos 

entrevistados pertencentes aos Grupos B e C, 50% ainda vinculam a imagem da 

empresa com esta atividade. 

  Das nove atividades com freqüência entre 5 e 1, apenas quatro já fizeram 

parte do portfólio de serviços desenvolvidos pela Quattuor. Estas atividades são 

vinculadas à empresa 23 vezes por entrevistados que compõem os Grupos B e C, 

sendo que no Grupo A esta freqüência cai para 2.  

6.3.2 Portfólio de Produtos 

O licenciamento de softwares só não foi indicado como um produto fornecido 

pela Quattuor por apenas três entrevistados de toda a amostra. Juntamente com os 

ativos de rede, lembrados por 66% dos entrevistados, representam os produtos de 

maior importância do atual portfólio de produtos da empresa, além de estarem 

presentes em boa parte de sua trajetória. 

 A linha de servidores e antivírus, com freqüências 8 e 7 respectivamente, 

foram incorporados recentemente no portfólio de produtos da empresa. Estes itens 

tiveram uma maior vinculação à Quattuor pelos entrevistados pertencentes aos 

Grupos B e C, com ligeira vantagem na freqüência de aparições nas respostas do 

Grupo A, comparativamente. 

 Armazenamento (storage), assim como desktops, apesar de não serem 

fornecidos pela Quattuor, foram citados por pelo menos três entrevistados.  
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6.4 PERCEPÇÃO QUE O PÚBLICO ALVO DA QUATTUOR POSSUI EM RELAÇÃO 

A SUA IMAGEM 

 “A imagem corporativa é a percepção pública de uma companhia” (Gregory 

WIECHMANN, 1999). De acordo com a definição acima, captou-se através das 

percepções representadas pelo nosso público entrevistado, a imagem percebida da 

Quattuor Informática S/A. 

O Quadro 4 que segue foi estruturado a partir da pergunta feita no estilo Top 

of Mind aos entrevistados, baseado em Schuler (2000): O que vem a sua cabeça 

quando se fala ou pensa em Quattuor? A partir daí, diversas lembranças e 

características foram citadas de forma espontânea e posteriormente estruturadas e 

divididas, conforme segmentação da amostra sugerida inicialmente. 

 

Quadro 4 – Lembrança da Quattuor perante seu público alvo 
GRUPO A Respostas (espontâneas) Atributo relacionado 

1 Qualidade de serviço Qualidade 

2 Profissionalismo Profissional 

3 Competência Competente 

4 Responsabilidade Responsável 

5 Empresa competente Competente 

GRUPO B 
6 Tradicional Tradicional 

7 Qualidade de serviço Qualidade 

8 Empresa competente Competente 

9 Qualidade Qualidade 

10 Empresa íntegra Integridade 

GRUPO C 
11 Inovação Inovadora 

12 Qualidade Qualidade 

13 Empresa tradicional Tradicional 

14 Empreendedorismo Empreendedora 

15 Empresa organizada Organizada 

 

Junto com algumas percepções captadas na realização das entrevistas, 

concluímos com o esboço de uma imagem da organização, idealizadas pelo seu 

publico alvo.  

Comparando-se as respostas, podemos concluir que a qualidade é o atributo 

que melhor identifica a Quattuor, pois, além de obter maior freqüência quando 

apresentada na relação de atributos (Quadro 2), também foi a primeira lembrança de 
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26% dos entrevistados quando questionados sobre o que lhes vem a cabeça quando 

se fala ou pensa na Quattuor. 

Competência e tradição foram a lembrança de 33% dos entrevistados, 

quando submetidos a esta mesma questão de forma espontânea, sendo compatível 

com as repostas predominantes na pesquisa sobre os atributos relacionados ao 

trabalho que a empresa realiza (Quadro 2). 

Dando continuidade a análise das entrevistas, 59% dos entrevistados 

lembram-se da Quattuor ou como uma empresa tradicional, ou como uma empresa 

que trabalha com qualidade ou ainda como uma empresa competente. Esta 

percepção do público alvo também pode ser corroborada pelas respostas obtidas 

através dos atributos relacionados com a empresa (Quadro 2), representando 35% 

do total de respostas. 

6.5 NOVO POSICIONAMENTO 

Quando questionado sobre o que mudou na Quattuor nos últimos anos, o 

Entrevistado 3 colocou: “Percebi que a Quattuor superou as dificuldades que quase 

levaram à empresa a falência. O que mais eu ouvia eram comentários que a 

empresa não conseguiria superar a crise financeira (...)”. Esta opinião representa os 

comentários realizados por uma parte significativa da amostra.  

Alguns entrevistados destacaram perceber que a empresa sofreu um 

aumento na sua estrutura de atendimento, ocasionados possivelmente por sua 

perda de foco. O Entrevistado 6 respalda estes comentários enfatizando: “(...) 

notamos que a empresa perdeu seu foco ao longo dos anos. A Quattuor, para 

atender um portfólio muito extenso de serviços, montou uma grande estrutura de 

pessoas e instalações, o que não era comum nas empresas de TI da época (...)”.  

De forma geral, alguns entrevistados, principalmente os que compõem os 

Grupos B e C da amostra, demonstraram não perceber a mudança no 

posicionamento estratégico da empresa nos últimos anos. O Entrevistado 8 fez o 

seguinte comentário sobre o reposicionamento da Quattuor: “Não percebi nenhum 

movimento que demonstrasse que a empresa efetuou alguma mudança em sua 

estratégia (...)”. A falta de conhecimento sobre o reposicionamento estratégico da 

Quattuor foi apoiada pelo que afirmou o Entrevistado 12: “(...) não fiquei sabendo de 
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nenhum assunto sobre o reposicionamento estratégico da empresa. Não lembro de 

ter lido nenhuma notícia que fosse divulgada a este respeito, nem tão pouco recebi 

diretamente da empresa uma posição oficial sobre este fato”. Alguns comentários 

efetuados com uma freqüência considerável, exclusivamente com os entrevistados 

oriundos dos Grupos B e C, demonstram a falta de informações sobre a Quattuor 

nos últimos anos. A este respeito, o Entrevistado 9 comenta: “(...) ficamos muito 

tempo sem saber nenhuma notícia sobre a Quattuor. Achei inclusive que a empresa 

não existia mais.” Ainda referindo-se a esta questão, o Entrevistado 6 relata: “(...) as 

informações e comentários sobre o destino da Quattuor vinham quase sempre de 

empresas concorrentes, dando conta de que a empresa não havia resistido aos 

problemas de gestão e havia encerrado suas atividades. Como a empresa não se 

posicionou a este respeito, eu tinha bastante dificuldade de discernir os boatos dos 

fatos verdadeiros”.  

Entre aqueles que perceberam o reposicionamento estratégico da 

Quattuor, quase todos pertencentes ao Grupo A de nossa amostra, entenderam que 

esta decisão adotada pela empresa foi a mais acertada. O Entrevistado 1 afirmou: “A 

diretoria da Quattuor, ao decidir concentrar seu foco em infra-estrutura de TI, tomou 

a decisão mais acertada. É impossível realizar um bom trabalho com falta de foco, 

atuando em muitas frentes. Sabemos que a empresa prima por prestar um serviço 

de alta qualidade, tarefa facilitada com a concentração de esforços”. 
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7 CONCLUSÕES 

 

Um dos objetivos do marketing é atender e satisfazer as necessidades e 

desejos dos consumidores. As estratégias de marketing de uma empresa são 

planejadas para se obter resultados positivos através da satisfação de seus clientes.  

Através deste trabalho um dos propósitos foi avaliar, se a percepção do 

público alvo da Quattuor Informática S/A, está em sintonia com os resultados 

esperados pelos administradores da empresa, após a mudança estratégica que a 

organização seguiu devido ao seu reposicionamento no mercado.  

De acordo com as entrevistas realizadas, comparando a análise da percepção 

do público alvo sobre a Quattuor com as expectativas da direção da empresa, 

percebeu-se que alguns fatores e atributos estão bem presentes na sua imagem 

corporativa, porém, outros ainda estão confusos na lembrança de seus clientes, 

dificultando a definição de um retrato fiel da empresa em suas mentes, de acordo 

com o pretendido pela organização.  

A análise realizada mostra que um dos desafios da empresa, propostos no 

seu reposicionamento estratégico não foi plenamente atingido, de acordo com a 

percepção do seu público alvo. A imagem que a sociedade possui da Quattuor é de 

uma corporação tradicional no setor de TI, que trabalha com qualidade, competência 

e profissionalismo.  

Os entrevistados pertencentes ao Grupo A, da amostra escolhida, possuem 

notadamente profundo conhecimento sobre a empresa e suas ações comerciais, 

associando a Quattuor através de seus serviços e produtos como parceiros do 

negócio. Entretanto, verificou-se que o público alvo da Quattuor, representados 

pelos Grupos B e C, em sua maioria não perceberam o reposicionamento 

estratégico da empresa, assim como também não estão cientes das alterações no 

negócio da empresa ou no seu portfólio. Isto se deve principalmente ao fato de que 

este reposicionamento, assim como mudanças no portfólio da empresa, não estão 

sendo comunicados da melhor forma, segundo as percepções dos entrevistados, 

principalmente quando se fala em serviços. O esforço de comunicação não é 

direcionado para a divulgação dos produtos que a empresa oferece, poucos 

entrevistados conseguiram dimensionar as mudanças com relação à operação 
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comercial da empresa, definida e efetuada após o reposicionamento estratégico. 

Com relação aos serviços oferecidos pela empresa, o desconhecimento por parte 

dos entrevistados, notadamente entre os Grupos B e C foi elevado. É a oportunidade 

que a empresa possui de planejar melhor a comunicação destas mudanças, 

utilizando ações de marketing mais efetivas.  

O esforço de comunicação da empresa deverá ser revisto, e seus 

investimentos redimensionados para os desafios estratégicos definidos pela 

organização, para que então, o público alvo da Quattuor reconheça o foco de 

atuação da empresa.  

Um dos desafios da Quattuor é transmitir a seus clientes a idéia que seu foco 

principal é a prestação de serviços de infra-estrutura de TI, ação que hoje não está 

sendo realizada de maneira correta. O principal público alvo definido pela empresa 

não visualiza este reposicionamento estratégico da maneira que a empresa deseja. 

Por fim, através de uma avaliação geral, deve-se ressaltar que além do 

estudo apresentar um cenário positivo com relação à imagem da empresa, após seu 

reposicionamento, ela deve aprimorar-se em alguns aspectos e ficar atenta para a 

correta execução de seu planejamento estratégico.  
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8 LIMITAÇÕES DO ESTUDO 

A avaliação da percepção do público alvo da Quattuor Informática S/A, após 

seu reposicionamento estratégico, foi feita com base em entrevistas com um público 

que possui algum tipo de relação com a empresa.  

Os entrevistados possuem maior ou menor vinculo com a empresa, podendo 

ser tendenciosos nas opiniões emitidas sobre a mesma, além de obterem um 

conhecimento privilegiado sobre ela. As percepções analisadas são em sua maioria 

positivas destacando as atitudes da empresa.  Ficou claro o cuidado com que cada 

entrevistado expôs suas idéias para não contrapor, direta ou indiretamente os 

interesses da empresa e de seus administradores. Além disso, o equipamento 

gravador sempre pode gerar desconfiança por parte da pessoa entrevistada.   

Outro fator que pode ser limitante na análise e conclusões deste trabalho é o 

envolvimento pessoal direto do autor da pesquisa com a Quattuor Informática S/A, 

pois nela desempenha a função de Gerente de Negócios, constituindo vinculo diário 

e possuindo pleno conhecimento das atividades da Quattuor Informática S/A, além 

de ser o principal contato comercial com parte dos entrevistados. 

O estudo feito para este trabalho, não tem como objetivo criticar ou enaltecer 

a empresa, e sim retratar de forma fiel a imagem que ela está passando para seu 

público alvo, após a mudança de suas estratégias.  
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ANEXO A – Roteiro da Entrevista 

Identificação do entrevistado / Relação com a Quattuor 

 

- Formação / certificações 

- Experiência em TI 

- Conhecimento do Negócio da Quattuor / estratégias / objetivo 

- Casos e fatos sobre a Quattuor  

 

 

Identificação da empresa / Estrutura de TI / Processos  

 

 

- Segmento da empresa 

 

- Quantidade de funcionários 

 

- Estrutura da empresa (filiais / unidades de negócios) 

 

- Estrutura de TI da empresa (quantidade de pessoas) 

 

- Tamanho do ambiente de TI (nº desktops / nº servidores) 

 

- Utilização de melhores práticas (metodologias/padronização: ITIL, PMI, Cobit, 

etc.) 

 

- Planejamento e Orçamento de TI 

 

- Funcionamento do processo de compras da empresa (contratação de 

serviços, aquisição de produtos) 

 

- Origens das demandas (direção da empresa, áreas de negócios, áreas de TI) 
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- Qual a criticidade da TI para o negócio da empresa? 

 
Não crítica Pouca crítica Indiferente Crítica Muito crítica 

 
 

Relação de Atividades    

Com quais atividades você identifica o trabalho realizado pela Quattuor? 

 

Serviços: 

 

Infra-Estrutura (1º nível) Data Center 

Infra-Estrutura (2º e 3º níveis) Outsourcing 

Consultoria Help Desk 

Segurança CRM 

Gerenciamento de Projetos ERP 

Sites Business Intelligence 

Cursos e Treinamentos Certificação 

 

Produtos: 

Antivírus 

Licenciamento de softwares 

Servidores  

Ativos de Rede (Switches) 

Armazenamento (Storage) 

Desktops 

 
 
Imagem da Quattuor 
 
O que vem a sua cabeça quando se fala ou pensa em Quattuor? 
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Relação de atributos 
 
Escolha 5 atributos que você relaciona ao trabalho realizado pela Quattuor? 
 
Qualidade Tradicional Grande 

Moderna Força Credibilidade 

Profissional Sólida Inovadora 

Responsável Organizada Atual 

Cidadã Líder Ética 

Contemporânea Empreendedora Jovem 

Ousada  Presente Parceira 

Competente Avançada Estruturada 

Consolidada Competitiva Solidária 

Influente Íntegra 

 
 

Novo Posicionamento 

O que mudou na Quattuor nos últimos anos? 

Você percebeu alguma mudança no posicionamento estratégico da Quattuor nos 

últimos anos? 

Qual a opinião sobre o novo posicionamento da Quattuor?  

Qual o perfil empresarial da Quattuor? Contraste com outras empresas. 
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ANEXO B – Resumo da Entrevista 

Identificação do entrevistado / empresa / estrutura de TI  

 

1. Formação / certificações 

2. Experiência em TI 

3. Segmento da empresa 

4. Quantidade de funcionários 

5. Estrutura de TI da empresa (quantidade de pessoas) 

6. Tamanho do ambiente de TI (nº desktops / nº servidores) 

7. Utilização de melhores práticas (metodologias/padronização) 

8. Qual a criticidade da TI para o negócio da empresa? 
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  QUESTÕES 

ENTREVISTADOS 1 2 3 4 5 6 7 8 

GRUPO A 
(CLIENTES 

ATIVOS) 

1 ITIL, Microsoft, 
Linux 

15 anos 
Serviços 
Bancários 

815 
16 funcion.       
8 terceiros 

desk: 550             
servers: 35              

ITIL Muito crítica 

2 

Espec. Gest. 
Empr., ITIL, 
Cobit, PMI, 
Microsoft, Linux 

11 anos 
Indústria 
Calçadista  

5500 
8 funcion.         
2 terceiros 

desk: 1200             
servers: 27              

ITIL, PMI Crítica 

3 
Grad. Engenh.,  
PMI, CMMI, 
Microsoft 

21 anos 
Serviços Apoio 
Educ. e Emp. 

624 12 funcion. 
desk: 590             
servers: 22              

- Muito crítica 

4 
ITIL, Cobit, PMI, 
CMMI, Six 
Sigma, Microsoft 

9 anos 
Ind. Implem. 
Rodoviários 

4900 
26 funcion.     
12 terceiros      

desk: 2500             
servers: 48              

Cobit, PMI, 
CMMI 

Muito crítica 

5 

Grad. Anál. 
Sistem., Grad. 
Adm., ITIL, PMI, 
CMMI, Microsoft, 
Linux 

6 anos 
Indústria 
Eletroelet. 

1112 
11 funcion.       
2 terceiros 

desk: 610            
servers: 18              

ITIL Crítica 

GRUPO B 
(CLIENTES 
PERDIDOS) 

6 PMI, Microsoft, 
Linux 

10 anos Varejo 750 
7 funcion.           
3 terceiro 

desk: 535             
servers: 25              

PMI Indiferente 

7 
Grad. Sist. 
Inform., ITIL, 
Linux 

7 anos 
Serviços 
Transporte 

2100 
16 funcion.         
4 terceiros 

desk: 928             
servers: 32              

ITIL Crítica 

8 
Grad. Anál. 
Sistem, ITIL, 
Cobit, PMI 

4 anos 
Indústria 
Metalúrgica 

4567 
24 funcion.         
6 terceiros 

desk: 3100             
servers: 54              

ITIL, Cobit, 
PMI,  

Crítica 

9 
Espec. Gestão 
TI, ITIL, PMI, 
CMMI, Microsoft 

16 anos 
Distribuição 
Medicamentos 

2350 
19 funcion.         
4 terceiros 

desk: 678             
servers: 44             

ITIL, PMI Crítica 

10 

Grad. Ciênc. 
Comp., Espec. 
Gestão TI, Cobit, 
Microsoft, Linux 

14 anos 
Serviços 
Médico-Hospit. 

910 
14 funcion.         
3 terceiros 

desk: 730             
servers: 24              

Cobit Muito crítica 

GRUPO C 
(CLIENTES EM 
PROSPECÇÃO) 

11 Grad. Engenh., 
Microsoft, Linux 

5 anos 
Indústria 
Alimentos 

326 4 funcion. 
desk: 190            
servers: 8              

- Indiferente 

12 

Grad. Adm., 
Espec. Gest. 
Empr., ITIL, PMI, 
Microsoft 

13 anos Varejo 1132 
8 funcion.            
1 terceiro 

desk: 850             
servers: 16             

ITIL, PMI Crítica 

13 Microsoft, Linux 3 anos 
Indústria 
Química 

470 6 funcion. 
desk: 250             
servers: 12              

- Indiferente 

14 ITIL, PMI, 
Microsoft 

19 anos 
Indústria 
Metalúrgica 

3645 16 funcion. 
desk:  1050           
servers: 22              

ITIL, PMI Crítica 

15 

Grad. Ciênc. 
Comp., Espec. 
Gest. Empr.,   
Six Sigma, 
Microsoft, Linux 

10 anos 
Serviços Dist. 
Energia 

2455 
21 funcion.         
5 terceiros 

desk: 1600            
servers: 42               

Six Sigma Muito crítica 


