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Resumo
Este trabalho apresenta uma proposta para a modelagem do valor percebido na prestagao de um servigo. Conhecido
o valor percebido, é possivel compara-lo com os custos do servigo, estabelecendo uma base para o planejamento das
acoes de melhoria e para a priorizagao das atividades que oferecem maior lucratividade. A modelagem proposta é
ilustrada através de um estudo de caso contemplando o setor de servigos de manutengédo em computadores
pessoais.
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A proposal for modeling service perceived value

Abstract

This paper presents a proposal for modeling the perceived value associated to a service. Once the perceived value is
known, it is possible to perform a comparison with the corresponding costs. This comparison forms the base for the
establishment of an improvement plan and allows the prioritization of the activities showing higher profitability. The
proposed model is illustrated through a case study conducted on the personal computers maintenance sector.
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INTRODUCAO

O mercado de servigos mostra-se promissor para as
empresas que acompanham as alteragcdes na economia glo-
bal. O atendimento da expectativa do cliente € uma das
chaves para obter sucesso frente a concorréncia. Tecnologi-
as como o CRM (customer relationship management) tém a
finalidade de descobrir o que satisfaz o cliente e, com base
nos resultados de pesquisas, estabelecer em que dimensdes
a geréncia deve aportar recursos para a obtencdo de desem-
penho superior (AUSTIN, 2000).

As tendéncias atuais indicam que a tecnologia conti-
nuard disponibilizando informagdes que facilitam o ge-
renciamento dos aspectos importantes para o cliente. No
entanto, continuard sendo fundamental a avaliacdo do
retorno financeiro que di-
ferentes medidas proporcio-
nam a organizacdo. Em
funcdo da crescente com-
petitividade, observada em
todos os setores da econo-
mia, as margens de lucro
serdo menores, Os riscos
serdo maiores, reforcando
a importancia do entendi-
mento do valor que um
produto pode agregar ao
cliente e a organizacao.

Este trabalho apresenta
uma modelagem para a determinacéo do valor percebido pelo
cliente associado a diferentes servicos e niveis de servigos
que podem ser ofertados. A modelagem proposta permite
equacionar melhor o atendimento das expectativas do cliente
e, simultaneamente, a lucratividade da organizacdo. Sem
divida, € crescente o nimero de empresas que buscam me-
lIhorar continuamente a qualidade de seus servigos. Existe um
consenso relativo a necessidade de buscar a exceléncia na
prestacdo de servicos. O estudo das expectativas do cliente,
do valor atribuido ao atendimento dessas expectativas e da
rentabilidade associada, auxilia a conectar o cliente as estra-
tégias da empresa, levando a melhor distribuicdo dos recur-
sos de que as organizagdes dispdem.

Ap6s essa introdugdo, apresenta-se uma revisdo biblio-
gréfica referente a avalia¢do das expectativas dos clientes.
Uma breve descri¢ao da técnica conhecida por estudos em
Grupo Focalizado, uma vez que essa técnica € usada no
estudo de caso e ndo € do conhecimento de todos. Apre-
senta-se a modelagem proposta em seguida, a qual serd
explicada através de um estudo de caso. O desenvolvimen-
to do estudo de caso € apresentado, contemplando o levan-
tamento dos atributos valorizados pelo cliente, a modela-
gem matemadtica e as agdes empreendidas apds a andlise

dos resultados. Por fim, apresentam-se as conclusdes do
artigo.

AVALIACAD DAS EXPECTATIVAS
DOS CLIENTES

Para Fisher & Saliba (2000), a natureza subjetiva das
decisdes gerenciais, efetuadas a partir de informagdes in-
completas e incertezas, fazem crescer a importancia de
definir os atributos valorizados pelos clientes, de modo a
entender todos os beneficios e dificuldades que os consumi-
dores consideram antes de efetuar a compra. Conhecendo
esses aspectos, o gerente pode desenvolver melhor a sua
estratégia para aumentar o valor de seus produtos, partindo
da perspectiva de clientes atuais ou potenciais.

m funcao da crescente competitividade,

observada em todos os setores da economia,
as margens de lucro serdo menores, 0S riscos
serao maiores, reforcando a importancia do
entendimento do valor que um produto pode
agregar ao cliente e a organizacao.

Segundo Berry & Parasuraman (1992), um fator primor-
dial e determinante na qualidade dos servicos prestados € 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 (previsoes) e
aquilo que eles esperam que acontega (desejos) — ndo exis-
tindo formulacdo conceitual para integrar as expectativas e
a compreensdo de sua influéncia na avaliagdo dos servicos
prestados ao cliente.

Berry & Parasuraman (1992) afirmam que o mais antigo
axioma do marketing € conhecer o cliente e quais s@o as suas
necessidades. Eles acrescentam que os empregados tam-
bém sdo clientes e devem ser pesquisados e tratados dessa
forma. O planejamento de produto-trabalho que atraia, de-
senvolva, motive e retenha esses clientes demanda muita
sensibilidade referente as aspiracgdes, atitudes e preocupa-
¢des dos empregados. Em geral, os gerentes pressupdem
equivocadamente determinadas posi¢des por parte dos tra-
balhadores. A pratica da pesquisa interna € tdo importante
quanto a da pesquisa externa.

Conforme Barcellos (1999), para medir a satisfagao do
cliente, pode-se utilizar o método direto ou o indireto,
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porém o mais adequado € utilizar ambos os procedimentos,
tendo em vista a complementaridade dos mesmos. A vanta-
gem do levantamento direto, que contempla questdes obje-
tivas formuladas aos clientes, € a possibilidade de investigar
produtos que ainda nio foram oferecidos, ou recém-langa-
dos no mercado. No entanto, esse método pressupde a
existéncia de uma correspondéncia direta entre a satisfagdo
do cliente e suas respostas as questdes. A vantagem do
levantamento indireto, que contempla a investigacdo do
comportamento do cliente referente a reclamacdes e repeti-
¢d0 de compras, € que esse método baseia-se no comporta-
mento observado, o qual revela de forma inequivoca a
satisfacdo do cliente.

Segundo Gustafsson & Johnson (1997), aumentar a sa-
tisfacdo dos clientes requer que a empresa se organize,
estabelecendo uma conexao entre a qualidade dos processos
internos e as percepgdes de qualidade e satisfacdo dos
clientes, envolvendo um importante e complexo processo
de translac@io. Melhorias na qualidade representam custos, a
menos que elas afetem as percepgdes de satisfacido e o
comportamento de compra dos clientes. Gustafsson & Johnson
(1997) concluem que as medicdes e priorizacdes das neces-
sidades dos clientes devem distinguir entre atributos de
produtos e servigos que se constituem em varidveis obser-
vaveis, e outros beneficios que interferem na satisfagdo
geral dos clientes, mas que se constituem em varidveis
latentes ou ndo observdveis. Procedimentos empiricos e
tedricos podem oferecer meios para associar as varidveis
observaveis e ndo observaveis, as quais provém as informa-
¢Oes necessarias para priorizar as melhorias de qualidade.

Carlzon (1994) afirma surpreender-se com alguns
executivos que comecam pelo planejamento de objetivos
e estratégias sem antes terem escutado seus clientes,
precisando, mais tarde, regressar para examinarem as
necessidades dos usudrios. Gronroos (1996) indica que a
qualidade de um servico, como percebida pelos clientes,
possui duas dimensdes: a técnica, que € relacionada as
conseqiiéncias do que o cliente recebe em suas interagdes
com as empresas; e a funcional, que € relacionada ao
processo, ou seja, a forma como os clientes recebem o
servigo e experimentam a sua producio, durante as horas
da verdade. Para que os investimentos nos negdcios
valham a pena, € necessdrio desenvolver os atributos
desejados pelos clientes. Identificar, explicitar e medir
os requisitos dos clientes sdo agdes essenciais na cons-
tru¢do de qualidade superior.

Com o advento da Internet, os consumidores passaram
a dialogar ativa e explicitamente com fornecedores de
bens e servicos. Segundo Prahalad & Rasmawany (2000),
ndo € facil aproveitar as competéncias do consumidor para
aumentar a competitividade no negdécio. Inicialmente a
empresa deve dominar quatro realidades fundamentais

para poder aproveitar as competéncias. A organizagdo
deverd engajar seus clientes em um didlogo ativo, claro e
constante; deverd mobilizar comunidades de consumido-
res; deverd administrar as diferencas entre eles; e, por fim,
deverd criar experiéncias personalizadas junto com os
clientes.

Para Prahalad & Rasmawany (2000), a nova economia
exige a reforma dos sistemas tradicionais de gestdo e das
estruturas organizacionais. Essa reforma ¢ essencial para
que as organizagdes possam aproveitar as competéncias
dos clientes. Os padrdes da nova economia devem levar
em conta o capital intelectual que existe tanto na forca de
trabalho como nos préprios clientes. Os principios conta-
beis adotados por todas as empresas foram projetados para
negdcios estaveis, onde eram privilegiados os ativos fixos,
tais como: estoque, terrenos e instalagdes fisicas. A com-
peténcia dos consumidores € um ativo intangivel e deve
ser tratada como capital e ndo como um ativo fixo.

Edvinsson & Malone (1998) sugerem que compreender
seus ativos intangiveis constitui fator critico para o sucesso
das empresas modernas. A posse desse conhecimento
permite a organizacdo saber quais sdo os seus pontos fortes,
e aciond-los rapidamente, em um ambiente competitivo
caracterizado por constante mutacdo. Também possibilita,
por outro lado, o conhecimento dos pontos fracos, permitin-
do que eles sejam eliminados, antes que os mesmos venham
a causar problemas operacionais. Albrecht (1992) observa
que o fortalecimento do setor de servicos, na economia
atual, em parte, deve-se ao fato de os relacionamentos
serem, hoje, mais importantes que os produtos fisicos.
Assim como os americanos tiveram a revolu¢do industrial,
na virada do século XIX para o século XX, agora nés
estamos vivendo a revolug@o dos servigos.

Tendo em vista a revisdo apresentada, fica evidente
que as empresas devem buscar a maximizacio do lucro,
estruturando suas agdes a partir do valor percebido pelos
clientes. O objetivo de maior rentabilidade serd obtido se
a empresa priorizar suas atividades e investimentos se-
gundo as orientagdes do cliente e do mercado onde ela
atua.

GRUPO FOCALIZADO

Segundo Beyea & Nicoll (2000), estudos em grupos
focalizados sdo foéruns de pequenos grupos de pessoas
reunidos por aproximadamente duas horas para apresen-
tar suas opinides sobre determinado assunto. O estudo é
conduzido por um moderador, que utiliza um roteiro de
entrevista semi-estruturada para gerar as discussdes. E
seu papel saber como formular as perguntas, explorar
informacgdes, fazer com que os membros do grupo sin-
tam-se a vontade para partilhar suas opinides e fazer com
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que todos os participantes opinem. Como em todo esfor-
¢o de coleta de dados, a qualidade da informacédo obtida
depende diretamente da qualidade do planejamento e da
implementac¢do que ocorrem antes e durante a sessdo do
grupo focalizado. Os estudos em grupos focalizados ex-
ploram a influéncia de uma pessoa sobre as demais.

Omerod apud Bennekon (2000) argumenta que os seres
humanos sdo claramente influenciados pelos outros. Basta
verificar como as decisdes de compra de estoques sio
tomadas, ou como a cada Natal um novo brinquedo torna-
se o brinquedo da moda. O comportamento dos outros
influencia a decisdo, que algumas vezes foge do que seria
esperado a partir de um
ponto de vistaracional. A
economia tradicional fa-
lha neste ponto, porque
tem uma premissa de
equilibrio competitivo.
Os individuos ndo agem
isoladamente, e o marke-
ting pode realmente mo-
dificar o comportamento
de grupos de pessoas. “A sociedade € como um organismo
vivo — uma criatura viva, cujo comportamento somente
pode ser entendido olhando as intera¢des complexas entre
os seus individuos e suas partes.”

Omerod apud Bennekon (2000) também afirma que a
teoria do caos, tal qual a teoria quantica, mostra que oS
eventos sdo interconectados e imprevisiveis. Um pequeno
evento pode ter grandes conseqiiéncias, e grandes eventos
podem ter conseqiiéncias menores. Talvez a parte mais
importante de um sistema seja o ponto de inicio, mas os
eventos acontecem randomicamente e sdo dificeis de pre-
ver. “A imprevisibilidade € parte inerente do processo, o
qual consubstancia um largo espectro de fendmenos sociais
e econdmicos.”

O aspecto de imprevisibilidade existe nos grupos focali-
zados, visto que ninguém pode prever o que acontecerd
numa reunido de um grupo representativo de uma socieda-
de. Nao se sabe como vao se relacionar pessoas de diferen-
tes perfis e formagdo. A interacio entre elas pode ser de
grande valia na pesquisa. De certa forma, o grupo focaliza-
do mimetiza a imprevisibilidade estudada na teoria do caos
e na teoria quantica, mencionada pelos autores citados
anteriormente.

Ribeiro & Ruppenthal (2000) postulam que os grupos
focalizados propiciam riqueza e flexibilidade na fase de
coleta de dados, ao contrdrio do que acontece quando se
aplica um instrumento de pesquisa individual, onde o res-
pondente restringe-se ao seu proprio conhecimento e expe-
riéncias. Os estudos em grupo focalizado também costu-
mam facilitar a espontaneidade dos participantes, desperta-

da a partir da interacdo entre individuos de diferentes for-
macoes.

Esses autores enumeram as seguintes vantagens dos
estudos em grupos focalizados: (i) possibilidade de coletar
dados em um pequeno espaco de tempo, caracterizando um
método rapido, econdmico e eficiente para obter informa-
¢oes; (il) a experiéncia de grupo geralmente € positiva,
facilitando a discussdo dos assuntos e incentivando a parti-
cipacdo de todos; (iii) alguns individuos claramente prefe-
rem esse ambiente, pois acham apoio em outros membros
do grupo e, assim, ganham coragem para expressar suas
idéias; (iv) os membros do grupo t€m a possibilidade de

endo em vista a revisao apresentada,

fica evidente que as empresas devem buscar
a maximizacao do lucro, estruturando suas acoes
a partir do valor percebido pelos clientes.

ouvir diversos pontos de vista, podendo qualificar suas
préprias respostas; (v) grande possibilidade de validag¢do
dos dados, pois a qualquer momento pode se solicitar ao
grupo para confirmar alguma informagao critica; (vi) baixo
custo comparado a outros métodos de pesquisa qualitativa
(entrevistas individuais, observacao passiva, etc.); (vii) fa-
cilidade de aumentar o tamanho da amostra, quando neces-
sdrio, pois os estudos podem ser replicados (mesmo roteiro,
novo grupo de pessoas) ou ampliados (mesmo grupo, novas
sessdes e roteiro).

MODELAGEM PROPOSTA

A modelagem proposta contempla o levantamento dos
atributos valorizados pelos clientes, seguido de modelagem
matematica e definicio de agdes para refor¢ar a competiti-
vidade empresarial. A abordagem pode ser organizada em
sete etapas principais:

1. Levantamento dos atributos de interesse para o cliente
(por exemplo, Velocidade de Atendimento), os quais se-
rdo chamados genericamente de X, X, ..., X,.No estudo
de caso que serd detalhado a seguir, esses atributos foram
levantados junto aos clientes, no primeiro encontro do
grupo focalizado.

2. Levantamento dos niveis de qualidade caracteristicos
para cada atributo, ou seja, intervalo de valores possiveis
para X, ..., X,. Por exemplo, os niveis de velocidade de
atendimento podem ser rdpido (2 horas), normal (seis
horas) ou lento (24 horas). Novamente, no estudo de caso
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que serd apresentado, os intervalos foram definidos com
o apoio dos clientes, durante o primeiro encontro do
grupo focalizado.

3. Levantamento do valor atribuido pelo cliente para os
diversos atributos e seus respectivos niveis. Por exemplo,
se o atendimento for rdpido, o cliente pode estar disposto
a pagar uma mensalidade de R$ 37,00; contudo, se o
atendimento for /ento, o cliente estd disposto a pagar
R$ 21,00. No estudo de caso em questio, esse foi o tema
do segundo encontro do grupo focalizado.

4. Estabelecimento de um modelo matemético para o valor
percebido pelo cliente associado aos servigos que podem
ser oferecidos. Esse modelo € construido ouvindo o clien-
te, a partir das informagdes obtidas na etapa 3.

5. Estabelecimento de um modelo matematico para os cus-
tos dos servicos que podem ser oferecidos. Esse modelo
€ obtido junto a equipe técnica, a partir das informacdes
contidas nas planilhas de custo da empresa.

6. Comparacio entre o valor percebido e os custos, avaliando
o potencial de lucro associado aos niveis de prestacio de
servicos que podem ser oferecidos. Essa comparacdo €
feita utilizando os modelos desenvolvidos nas etapas 4 e 5.

7. Empreender agdes em funcdo dos resultados obtidos. A
etapa 6, que compara valor percebido e custos, revela
modalidades e niveis de prestagdo de servicos que apre-
sentam maior e menor potencial de lucro. Em funcio
desses resultados, a empresa pode definir vdrias agdes
que irdo reforgar a sua competitividade.

Essas etapas serdo explicadas em maior detalhe na
seqiiéncia, juntamente com o relato de um estudo de caso.

ESTUDO DE CASO

Apresentacao do estudo de caso

A empresa pesquisada iniciou atividades em 1993, com
proposta de atuagdo na manutengdo de computadores. Sua
atuagdo ocorre tanto na Capital (Porto Alegre) como no
interior do Estado. Originada pela necessidade de terceiri-
zacdo deste tipo de servigo, foi formada por ex-funciondrios
da Proceda, empresa que era o brago de informdtica do
grupo Bunge. A organizagado apresenta estilo de administra-
¢do participativa, estando o capital social dividido entre
oito socios. Apresenta atualmente um faturamento médio
de R$ 100.000,00 (cem mil reais) mensais, atuando no
atendimento a pessoa fisica e ao mercado corporativo nas
pequenas e médias empresas, com manutengdo de Hardwa-
re e suporte em Softwares. Possui uma carteira de clientes
diversificada. Atende nas modalidades de contrato (com ou
sem técnicos residentes) ou atendimento avulso: na empre-
sa ou domicilio do cliente, com hora marcada. Apresenta
um balcdo de servicos diferenciado, com atendimento ex-
presso em casos emergenciais.

Levantamento dos atributos

valorizados pelo cliente
O levantamento das expectativas dos clientes foi feito a

partir de fontes primdrias de informacao, ou seja, junto aos
préprios clientes. Para fazer o levantamento, foi utilizado o
método de pesquisa conhecido como grupo focalizado. O
publico alvo foi sugerido pela empresa com a finalidade de
estudar variagdes em um mercado em que a empresa preten-
de aumentar sua participagdo: o mercado de varejo, ou
SOHO (Small Office Home Office), como € conhecido no
meio de informatica.

Inicialmente definiu-se que o produto a ser pesquisado
seria o contrato de servigcos, o qual é composto de
diversos atributos, sugeridos pelos préprios clientes
pesquisados.

Na escolha dos componentes dos grupos focalizados
buscou-se formar um grupo de grande diversidade, capaz de
representar as diferencas que existem na populagdo alvo.
Assim, foram consideradas trés varidveis: idade, sexo e
perfil profissional. Definiu-se que os participantes deve-
riam ser clientes da empresa, pertencendo a trés perfis
profissionais: empreendedor (qualquer profissao), ciéncias
exatas (engenharia, contabilidade, matemadtica) e ciéncias
humanas (administracdo, medicina, enfermagem, psicolo-
gia). O Quadro 1 apresenta o perfil das nove pessoas convi-
dadas para participar do estudo.

No planejamento do estudo em grupo focalizado, estabe-
leceu-se que ele seria conduzido em dois encontros. No
primeiro encontro, os objetivos foram estabelecer quais os
atributos desejados pelos clientes (representados pelos
componentes do grupo); no segundo encontro, o objetivo
foi quantificar o valor atribuido pelo cliente aos diversos
atributos, tendo em vista os diferentes niveis de prestacao
de servicos que podem ser oferecidos.

As questdes elaboradas com a finalidade de guiar o
primeiro evento foram apresentadas ao grupo focalizado.
As perguntas foram apresentadas na seguinte seqiiéncia:
as duas primeiras contemplam uma abordagem inicial,
para situar as pessoas no ambito da pesquisa; as trés
perguntas subseqiientes tém a finalidade de descobrir os
atributos que os participantes valorizam; a questdo seguin-
te tem a finalidade de descobrir os niveis dos atributos que
seriam adequados; e as duas ultimas investigam servigos
complementares, que poderiam ser valorizados pelos cli-
entes. O roteiro utilizado foi o seguinte:

* 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 quem € o Bill Gates? Eles
sabem a diferenca entre o Word e o Excel? Eles sabem o
que € 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 sao oferecidos e que vocés
acham que sdo importantes?

Quais os tipos de servigos que nio sio oferecidos e que
poderiam ser importantes?

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

Quais as caracteristicas que vocé mais aprecia na em-
presa X?

Quais as areas que vocé acredita que poderiam melho-
rar na empresa X?

O primeiro encontro do estudo em grupo focalizado

Quadro 1: Perfil dos participantes do Grupo Focalizado.

Menor do que 30 anos

Contador
Masculino
Entrevistado 1

Ciéncias exatas

permitiu que fossem identificados os atributos de inte-
resse para o cliente. Os atributos foram identificados a
partir das respostas fornecidas pelos participantes, as
quais foram organizadas e sumarizadas pelos autores
desse trabalho, contando com o auxilio da equipe técnica
da empresa em estudo. Esses atributos serdo designados
por Xl, Xz,

Levantamento dos niveis de qualidade
Conhecidos os atributos valorizados pelos clientes, e

utilizando subsidios tanto do grupo focalizado como da
equipe técnica da empresa, foram definidos os niveis de
prestacdo de servigo, ou seja, o intervalo de valores possi-
veis para cada atributo. Os atributos identificados e os
respectivos intervalos aparecem na Tabela 1.

Entre 30 e 45 anos Maior do que 45 anos

Sistemas
Feminino
Entrevistado 3

Matematica
Feminino
Entrevistado 2

Advogado
Masculino
Entrevistado 4

Ciéncias humanas

Meédico
Masculino
Entrevistado 5

Enfermeira
Feminino
Entrevistado 6

Psicologia
Feminino
Entrevistado 7

Empreendedor

Administrador
Masculino
Entrevistado 9

Dentista
Masculino
Entrevistado 8

Tabela 1: Classificacdo dos atributos e seus niveis de qualidade.

Atributo

Tipo de variavel

Intervalo (niveis)

X, Tipo de atendimento Discreta Balcéo, Telebusca ou On-site

X, Tipo de cobertura Discreta Hardware, Software ou H & S

X, Velocidade de atendimento Continua 1 a 48 horas

X, Assisténcia com hora marcada Continua 0 = ndo, 1 = sim

X Disponibilidade do atendimento Continua 8 a 24 horas

X Qualificagdo dos técnicos Continua 0 = baixa, 1 = alta

X, Explicagées detalhadas Continua = ndo, 1 = muito detalhada

Xg Disponibilidade de teleajuda Continua 0 a 24 horas/dia

X Tempo de acesso ao teleajuda Continua 1 a 20 horas/més

Xio Treinamento Continua 0 a 24 horas/ano

X Suporte na aquisigao Discreta Nenhum, Cotagéo, Cotagao + Projeto,
Cotacéao + Projeto + Pro-ativo

Xz Auto-ajuda via Internet Discreta Nenhuma, Hardware, Software, H & S

Xis Instalagcdo de Hardware e Software Discreta Sem suporte, Hardware, Software, H & S

Xia Instalagao com hora marcada Continua 0 =nao, 1 = sim

23

1 Revista Produgéo v. 12 n. 1 2002




PROA

(o)
S
J

Silva & Ribeiro

Levantamento do valor percebido

No segundo encontro, os entrevistados responderam a
questdes pertinentes as expectativas que eles haviam de-
monstrado no primeiro encontro. Eles foram instados a
quantificar o valor atribuido aos diversos servicos, tendo
em vista os diferentes niveis de prestacdo que podem ser
oferecidos em cada servigo. As perguntas e respostas serdo
apresentadas a seguir, juntamente com um rapido comenta-
rio referente a cada item.

partir dessa analise & possivel estabelecer
algumas conclusées, como por exemplo:
quais servicos deveriam ser incentivados,
quais deveriam ter seus custos trabalhados
ou ainda quais poderiam ser descontinuados.

A pergunta 1.1 “Qual a mensalidade que vocé pagaria
por um contrato de assisténcia técnica de Hardware e
Software?” refere-se ao contrato de assisténcia técnica basi-
co, que pode contemplar cobertura de Hardware e Softwa-
re, sendo possivel estabelecer trés niveis para o tipo de
atendimentos: (i) balc@o — a pessoa leva seu equipamento
até a empresa de assisténcia; (ii) telebusca — a empresa
presta um servico de busca e entrega; (iii) on-site — a
empresa vai consertar o equipamento na casa do cliente.

A pergunta 1.2 “Atendimento on-site: que mensalidade
vocé pagaria por contrato de Hardware ou Software?”
refere-se ao tipo de cobertura desejado pelo cliente, consi-
derando 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 rdpido (lento)?” considera o
contrato basico com cobertura de atendimento na casa do
cliente com Hardware e Software inclusos. Classifica o
atendimento quanto ao tempo que o cliente levaria para ser
atendido; rdpido (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 voc€ pagaria por um atendimen-
to com hora marcada?” considera o contrato basico com
cobertura de atendimento na casa do cliente com Hardware
e Software inclusos. Classifica o atendimento quanto a
possibilidade de ser realizado com hora marcada ou ndo.

A pergunta 1.5 “Quanto vocé pagaria a mais por um
servigo que atendesse nas 24 horas?” considera o contrato
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basico com cobertura de atendimento na casa do cliente
com Hardware e Software inclusos. Classifica o contrato
quanto a disponibilidade do servico: normal (horério co-
mercial) ou 24 horas por dia.

A pergunta 1.6 “Atendimento on-site: quanto vocé pagaria
por atendimento técnico especializado?” considera o contra-
to basico com cobertura de atendimento na casa do cliente
com Hardware e Software inclusos. Classifica o contrato
quanto a especializac¢io do técnico que efetuard o atendimen-
to, estabelecendo se 0 mesmo €
um técnico padrdo normal ou es-
pecialista (possui experiéncia e
domina o assunto).

A pergunta 1.7 “Atendimento
on-site: quanto vocé pagaria por
explicagdes detalhadas do pro-
blema?” considera o contrato
basico com cobertura de atendi-
mento na casa do cliente com
Hardware e Software inclusos.
Classifica o contrato quanto a
possibilidade de prestar ao cliente explicacdes simples
(normais) ou detalhadas.

A pergunta 1.8 “Atendimento on-site: Qual mensalidade
vocé pagaria?”’ refere-se a verificagdo de consisténcia das
respostas anteriormente fornecidas pelos entrevistados.
Esta avaliagdo € feita comparando-se um contrato com
coberturas bdsicas ao contrato com coberturas bdsicas
acrescido de vdrias caracteristicas oferecidas anteriormente
de forma individual.

Na seqiiéncia, o grupo foi questionado em relagdo ao
valor dos servicos complementares. A pergunta 2.1 “Que
adicional vocé€ pagaria por um servico de teleajuda de
Hardware e Software?’ questiona o valor do teleajuda,
consistindo em um auxilio telefonico as pessoas que t€ém
problemas com seus equipamentos. Esse atendimento po-
deria ser disponibilizado nos seguintes niveis: quanto ao
tempo de disponibilidade, em horario comercial ou 24
horas; e quanto ao tempo de acesso permitido, uma hora por
més ou tempo livre de acesso.

A pergunta 2.2 “Qual o adicional que vocé pagaria por
um servigo de treinamento?”” questiona o valor atribuido a
um servico de treinamento em informadtica e computadores:
treinamento inicial (uma tnica vez, duas horas de duragdo)
ou continuado (uma a duas horas por més, ao longo de todo
0 ano do contrato).

A pergunta 2.3 “Suporte na aquisi¢do de H & S — Qual o
adicional que vocé pagaria?”’ questiona o valor atribuido ao
suporte na aquisicdo de microcomputadores e periféricos,
tais como Softwares, upgrades de Hardwares e outros. Os
possiveis niveis de atendimento sdo: cotag@o apenas, proje-
to com cotag¢do, e projeto com cotag¢do pré-ativo (antecipa-
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Tabela 2: Valor percebido pelos servicos de assisténcia técnica.

Entrevistado 1
Entrevistado 2
Entrevistado 3
Entrevistado 4
Entrevistado 5
Entrevistado 6
Entrevistado 8
Entrevistado 9

Média

1. Assisténcia Técnica

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

Atendimento no Balcao 10 5 5 5 1 8 22 8,00
Atendimento com telebusca e entrega 30 15 15 30 25 24 28 23,83
Atendimento on-site 20 30 30 15 40 30 30 30,00
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)?

Raépido (2 horas) 35 40 40 35 40 40 35 37,85
Normal (préximo turno) 30 30 30 30 30 30 30 30 30,00
Lento (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 30 30,00
Com hora marcada 30 40 35 40 40 30 35 35,71

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

Normal (horério comercial) 30 30 30 30 30 30 30 30 30,00
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 30 30,00
Especialistas 30 30 45 30 40 40 35 35,71

1.7 Atendimento on-site: quanto vocé pagaria por explicacdes detalhadas do problema?

Normal (explicagbes simples) 30 30 30 30 30 30 30 30 30,00
Explicagbées detalhadas 32 32 32 32 35 30 35 33,28

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

Atendimento em 24 horas, sem hora marcada, | 30 30 28 30 30 30 40 28 30,75
durante o horario comercial, prestado por
técnicos de nivel médio, com explicagées
simples sobre o problema

Atendimento em 2 horas, com a possibilidade 45 55 60 50 50 60 60 50 53,75
de hora marcada, durante as 24 horas,
prestado por técnicos especializados, com
explicacoes detalhadas
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Tabela 3: Valor percebido pelos servicos complementares.

2. Servicos Complementares

- (oY) ™ < To] © [s1] (o)) @

L} T} T L} I 3 T I °

[= [= [= [= [= [= [= [=

L0 i} L0 L i} L i} L0 =
2.1 Teleajuda 051 — Que adicional vocé pagaria por um servico de tele ajuda (H & S)?
Horario comercial, até 1 hora mensal 1 0,5 1 1 2 0,5 2 1,12
Horério comercial, tempo livre de acesso 2 1 3 2 3 3 5 2 2,62
Disponivel 24 horas com até 1 hora de 3 3 3 3 2 4 1 4 2,87
uso por meés
Disponivel 24 horas e tempo livre de acesso 6 4 8 4 6 5 10 5 6,12
2.2 Treinamento — Qual o adicional que vocé pagaria por um servico de treinamento?
Treinamento basico no primeiro més de 1,5 1 1.5 05 | 0,7 0 15 |15 1,03
contrato, 2 horas de duracéo
Treinamento continuado, 1 a 2 horas més 10 10 10 10 15 5 1 5 8,25
2.3 Suporte na aquisicdo de hardware e software — Qual o adicional que vocé pagaria?
Cotagéo 0,5 1 1 1 1 0,4 1 1 0,86
Projeto + Cotacao 1 2 3 2 3 |05 3 2 2,06
Projeto + Cotagéao + Pro-ativo 1,5 3 5 3 5 1 5 3 3,31
2.4 Auto-ajuda — Que adicional vocé pagaria por acesso via Internet a banco de casos?
Auto-ajuda em Hardware 0.1 0.1 0,3 0,5 | 0.1 0,4 0.1 1 0,32
Auto-ajuda em Software 0,5 0,5 | 0,8 0O |05 |05 0,5 1 0,53
Auto-ajuda em Hardware e Software 0,6 0.6 1 0,5 |06 |0,6 0,6 2 0,81
2.5 Que adicional vocé pagaria por uma assisténcia que também fornecesse instalacao?
Instalacdo de Hardware 2 1 1 2 2 2 3 2 1,87
Instalagao de Software 3 1 1 0 3 0 2 1 1,37
Instalacdo de ambos 5 2 2 2 5 2 5 3 3,25
Instalacdo de ambos com hora marcada 5 2 2 2 5 2 5 4 3,37
2.6 Verificacdo de consisténcia — Qual mensalidade vocé pagaria?
PLANO A 30 30 30 30 30 30 30 30 20,00
Assisténcia técnica apenas
PLANO B
Assisténcia técnica, Teleajuda no horario 40 35 35 40 45 35 40 30 38,12
comercial, até 1 hora de uso, Treinamento
inicial H & S, Suporte na cotagcdo de H & S
PLANO C 60 65 60 65 65 50 50 50 57,50
Assisténcia técnica, Teleajuda 24 horas,
tempo livre de acesso, Treinamento 1 a 2
horas por més, Suporte no projeto e cotagéao
de H & S, Auto-ajuda via Internet, FAQs e
Bancos de caso H & S, Suporte na instalacao
de H & S com hora marcada
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¢do das necessidades do cliente, no que se refere a expansdo
e atualizagdo de equipamento).

A pergunta 2.4 “Auto-ajuda — Que adicional vocé paga-
ria por acesso via Internet a banco de casos?” questiona o
valor atribuido pelos entrevistados a um servigo de auto-
ajuda estilo banco de casos contendo resposta de perguntas
mais freqiientes, que estaria disponivel na Internet. Os
niveis possiveis desse servico sdo: ajuda em Hardware,
ajuda em Software e ajuda em Hardware e Software.

A pergunta 2.5 “Que adicional vocé pagaria por uma
assisténcia que também fornecesse instalagdo?” verifica o
valor atribuido pelo cliente a um servico de instalagdo, onde
os niveis possiveis sdo: instalacido de Hardware, instalagdo
de Software, instalacdo de ambos e ainda instalacdo de
ambos com hora marcada.

A pergunta 2.6 “Qual mensalidade vocé pagaria?” é uma
pergunta que verifica a consisténcia das respostas anterio-
res. Essa pergunta apresenta trés planos: o primeiro plano
com cobertura basica; o segundo, com cobertura bésica
acrescida de alguns servi¢cos complementares e um terceiro
plano com cobertura bésica acrescida de varios servicos
complementares.

As Tabelas 2 e 3 contém as respostas fornecidas pelos
entrevistados ao conjunto de questdes. Vale esclarecer que
as respostas que aparecem nas colunas dos entrevistados 1 a
9, assim como a média geral, representam o valor percebido
pelo cliente, obtido durante os estudos em grupos focados.
Os valores estdao expressos em R$ (Reais).

Modelo matematico para o valor percebido

Uma vez definido o valor atribuido pelo cliente para os
diversos atributos e seus respectivos niveis, os préximos
passos contemplam estabelecer um modelo matematico
para o valor percebido pelo cliente e para os custos dos
servigos, conforme serd detalhado a seguir.

Para tanto, inicialmente, os niveis de qualidade X, aX,
devem ser convertidos para uma escala padronizada, Z, a
Z,. O intervalo de valores para Z, a Z, € [-1; 1], apesar de
muitos variarem apenas no intervalo positivo, ou seja, [0;
1]. As férmulas de conversdo utilizadas no estudo de caso
aparecem na Tabela 4.

Vale dizer que a férmula de conversdo de X, =>Z, em
geral € ndo linear, pois o valor atribuido pelo cliente a um
certo atributo em geral ndo € linearmente proporcional ao
nivel deste atributo. Essas férmulas de conversao foram
obtidas utilizando rotinas de regressdo ndo linear. Essas
rotinas foram aplicadas aos dados obtidos no estudo em
grupo focalizado. Para o ajuste dos coeficientes, foi utili-
zado o programa Statgraphics versao 7.0.

Em seguida, estabelece-se o modelo matematico, defi-
nindo a sua estrutura geral. De maneira geral, o modelo ird
contemplar termos aditivos e multiplicativos, conforme a
prépria relacdo dos atributos entre si. Para o estudo de caso
em questdo, o modelo construido foi:

Valor percebido=Z7Z, (C,+CZ,+CZ,+CZ +CZ +CZ)
+ Cz7z, + CZ,+CZ, +CJZ,+

87879 10710 127712

Z13(C13 + CI4ZI4) (1)

Tabela 4: Atributos, formula de conversao e intervalo de valores para X.

Atributo Férmula de conversao Valores para X
Tipo de atendimento Z, =X Balcdo = 0,27, Telebusca = 0,79; On-site = 1,0
Tipo de cobertura Z, =X, Hardware = 0,56; Software = 0,41; H&S = 1,0
Velocidade de atendimento Z, = 0,84 x Ln(6,6/X;) | 2 a 24 horas
Assisténcia com hora marcada Z,=X, 0 = ndo, 1 = sim
Disponibilidade 24 horas Z, = (X,-8)/16 8 a 24 horas
Qualificagcéo dos técnicos Z, = 2 x (X;-0,5) 0 = baixa, 1 = alta
Explicagées detalhadas Z, =X, 0 = nédo, 1 = sim
Disponibilidade de teleajuda Z, = (X, /24)°8 0 a 24 horas/dia
Tempo de acesso ao teleajuda Zy = (X;/20)025 1 a 20 horas/més
Treinamento Z,, = (X, /24)°8 0 a 24 horas/ano
Suporte na aquisigao Z,, =X, Nenhum = O; Cotacado = 0,26; Cotacado + Projeto
= 0,62; Cotacdo + Projeto + Pré-ativo = 1
Auto-ajuda via Internet Z, =X, Nenhuma = O; Hardware= 0,39;
Software = 0,65; H&S = 1
Instalagao de Hardware e Software Zs=Xg Sem suporte = 0; Hardware = 0,58;
Software = 0,42, H& S = 1
Instalagao com hora marcada Z,=X, 0 =nao, 1 = sim
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Os termos aditivos e multiplicativos, ou seja, a funcéo
ajustada respeita a natureza do servigo que estd sendo
modelado. Por exemplo, a assisténcia técnica propria-
mente dita € representada pelos termos Z, ¢ Z,, onde Z, € o
tipo de atendimento (on-site, balc@o,...) e Z, € o tipo de
cobertura (hardware, software,...). Assim, 0s termos Z,
(velocidade de atendimento), Z, (assisténcia com hora
marcada), Z (disponibilidade 24 horas), Z, (qualificagéo
dos técnicos) e Z, (assisténcia prestando explicagdes deta-
lhadas) aparecem em uma posi¢do multiplicativa, pois
nenhum desses atributos pode agregar valor se a prépria
assisténcia técnica nao for prestada. Eles ndo existem sem
a assisténcia técnica.

Por outro lado, termos como Z, (treinamento), Z,, (su-
porte na aquisi¢do de H & S) e Z,, (auto-ajuda via Internet)
aparecem numa posicao aditiva, pois podem ser oferecidos
(podem agregar valor) mesmo se a assisténcia técnica nio
for oferecida. Sao servigos complementares, que guardam
independéncia em relacdo aos demais termos.

Por fim, Z, e Z, devem ser multiplicados, pois correspon-
dem ao tempo e disponibilidade do teleajuda, sendo que um
ndo agrega nenhum valor se o outro estiver ausente (de nada
adianta um servigo de teleajuda “disponivel” zero horas por
dia). Similarmente, a instalagdo com hora marcada (Z,,)
depende da existéncia do servico de instalacdo de software
e hardware (le)' Sendo assim, Z , guarda uma relagdo
multiplicativa com Z .

Vale esclarecer que os termos dependéncia / independén-
cia usados nos paragrafos anteriores referem-se a depen-
déncia / independéncia técnica entre os servigos ofertados
(a existéncia de um servico depende / independe da existén-
cia do outro). Eles ndo se referem a dependéncia / indepen-
déncia estatistica, que seria uma outra consideracao.

Os valores dos coeficientes do modelo, C,,..., C,,, foram

142

Tabela 5: Coeficientes para o modelo do valor percebido.

definidos a partir das informagdes reunidas na etapa 3
anteriormente citada. Os resultados aparecem sumarizados
na Tabela 5. Vale esclarecer que a constru¢do do modelo
matematico exige o dominio de técnicas de regressdo nao
linear. Assim, a modelagem exige tanto pessoas com conhe-
cimento técnico sobre o servico prestado como pessoas que
detenham conhecimento de técnicas estatisticas. Os deta-
lhes da regressdao multipla ndo linear fogem ao escopo deste
trabalho, mas podem ser vistos em Montgomery & Peck
(1992) e Bates & Watts (1988).

O uso da equagdo (1), conjuntamente com os coeficientes
apresentados na Tabela 5, permite boa aderéncia aos dados
coletados no grupo focalizado. O valor de R? para os servi-
cos de assisténcia técnica € igual a 0,941, enquanto que para
os servicos complementares € igual a 0,951. Utilizando a
equagdo (1) € possivel estimar o valor percebido para qual-
quer combinagdo de servigos e correspondentes niveis de
atendimento.

Conforme sugestdo de um dos revisores do artigo, a
modelagem poderia ser feita utilizando modelos de prefe-
réncia declarada, os quais, em geral, apéiam-se no uso de
regressdo logistica. A regressao logistica, por sua vez, € um
caso particular de regressdo nio linear e, portanto, estaria
contemplada no método proposto neste artigo. Detalhes da
técnica de preferéncia declarada podem ser vistos em Or-
tiza e Willumsen (1994).

Modelo matematico para o custo dos servicos

Levantamento dos custos dos servicos

Para efetuar-se o levantamento dos custos foram consi-
derados os dados obtidos junto ao setor de operacdes da
empresa, os dados de fabricantes de Hardware e Software,
os dados médios dos gastos dos udltimos doze meses da

Coeficiente Valor Associado aos atributos
C, 30,00 Tipo de atendimento e Tipo de cobertura
G, 8,09 Velocidade de atendimento
C, 4,01 Assisténcia com hora marcada
C, 6,23 Disponibilidade 24 horas
Cq 6,80 Qualificagdo dos técnicos
C, 2,68 Explicagées detalhadas
Cq 8,95 Disponibilidade de teleajuda e Tempo de acesso ao teleajuda
Cio 6,16 Treinamento
C,, 3,62 Suporte na aquisigao
C,, 1,24 Auto-ajuda via Internet
C.s 4,60 Instalagéo de Hardware e Software
C,. 0,15 Instalagdo com hora marcada
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empresa e os dados de bens, servigos e equipamentos que

deveriam ser utilizados para efetuar os servigos. Para efeito

do célculo dos insumos utilizados (bens, servicos e equipa-
mentos), foram considerados precos de mercado; bens com

valores mais elevados foram amortizados em 12 ou 24

meses. A empresa utiliza-se do sistema de absorcao parcial

de custos para célculo do custo dos servigos.

Para que os custos pudessem ser devidamente alo-
cados, foram observadas as seguintes consideragdes
iniciais:

* quantidade de contratos — foram estimados 1.000 clientes
com contratos;

* assisténcias possiveis — para esse calculo foi observado o
tempo médio entre falhas declarado pelos fabricantes e a
experiéncia da empresa;

* quantidade mensal — com base na quantidade de contratos
e no nimero de assisténcias possiveis calculou-se o nu-

Tabela 6: Custo dos servicos de assisténcia técnica.

mero de chamados técnicos mensais;

* produtividade — obtido com base nos dados de produtivi-
dade técnica média;

* recursos humanos — o niimero de técnicos alocados foi
obtido a partir da produtividade de cada técnico da empre-
sa e do tempo médio entre falhas dos fabricantes e da
empresa.

Essas condigdes iniciais refletem a situacido atual da
empresa. Cada item levantado estd associado com o seu
correspondente no levantamento dos valores percebidos, ou
seja, para um determinado tipo de servico requerido pelo
cliente foi calculado qual o custo do mesmo para a empresa.
Os resultados aparecem na Tabela 6.

No cendrio do cdlculo dos custos dos servicos comple-
mentares (ver Tabela 7), novamente foram consideradas
algumas hipéteses:

1 Assisténcia Técnica Valores calculados

1.1 Custo mensal de um contrato de assisténcia técnica (H & S)

Atendimento no Balcao 20,80

Atendimento com telebusca e entrega 24,77

Atendimento on-site 33,80
1.2 Custo do atendimento on-site, conforme o tipo de contrato

Hardware 9,85

Software 22,43

Hardware & Software 33,80
1.3 Custo do atendimento on-site, conforme a velocidade de atendimento

Rapido (2 horas) 41,01

Normal 33,80

Lento (24 horas) 30,96
1.4 Custo do atendimento com hora marcada

Normal (no turno) 33,80

Com hora marcada 41,01
1.5 Custo do servico, conforme o turno de atendimento

Normal (horario comercial) 33,80

24 horas 39,95
1.6 Custo do atendimento on-site, conforme o padrdo dos técnicos

Normal 33,80

Especialistas 40,23
1.7 Custo do atendimento on-site, conforme o nivel de explicacées fornecidas

Normal (Explicacdes simples) 33,80

Explicagtes detalhadas 41,62
1.8 Custo do atendimento on-site, conforme opcdes a seguir:

Atendimento em 24 horas, sem hora marcada, durante o horario comercial, prestado por 33,80

técnicos de nivel médio, com explicagbes simples sobre o problema

Atendimento em 2 horas, com a possibilidade de hora marcada, durante as 24 horas, 42,61

prestado por técnicos especializados, com explicagdes detalhadas
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quantidade de contratos — foi estimado 0 mesmo nimero
utilizado nos servigos de assisténcia técnica;

tempo do servico — para esse cdlculo foi observado o
tempo médio dos servicos propostos e, com base nesse
tempo, o nimero de atendimentos;

quantidade de atendimentos — com base na quantidade de
contratos e na quantidade de atendimentos possiveis cal-
culou-se o numero de atendimentos mensais;
produtividade — com base nos dados de producdo dos
técnicos, obteve-se quantos atendimentos cada técnico
pode efetuar mensalmente;

Tabela 7: Custo dos servicos complementares.

2. Servicos complementares Valores calculados

recursos humanos — o nimero de técnicos alocados foi
obtido da produtividade de cada técnico da empresa e do
tempo médio entre falhas dos computadores;

estimativa de atendimentos — nos servigos que a empresa
tinha similar foi pesquisada a base de tempos do similar.
Nos servigos que a empresa nao possuia foi feita estima-
tiva com base na experiéncia de empresas parceiras que
foram consultadas.

Modelo matematico

A modelagem do custo dos servicos segue basicamente a

2.1 TeleajudaemH & S
Horario comercial, até 1 hora de uso por més 2,89
Horario 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
Treinamento basico no primeiro més de contrato, 2 horas de duracéo 0,69
Treinamento continuado, 1 a 2 horas por més 8,10
2.3 Suporte na aquisicdo de Hardware e Software
Cotacéo 0,70
Projeto + Cotacéo 1,73
Projeto + Cotagéo + Pro-ativo 2,43
2.4 Servico de acesso via Internet a banco de casos
Auto-ajuda em Hardware 0,64
Auto-ajuda em Software 0,64
Auto-ajuda em Hardware e Software 0,64
2.5 Servico de assisténcia na instalacdo de H & S
Instalacéo de Hardware 0,87
Instalacao de Software 2,61
Instalagdo de ambos 3,48
Instalagcéo de ambos com hora marcada 3,48
2.6 Custo mensal dos seguintes planos:
PLANO A 33,80
Assisténcia técnica apenas 33,80
PLANO B 38,07
Assisténcia técnica 33,80
Teleajuda no horério comercial, até 1 hora de uso 2,89
Treinamento inicial H & S 0,69
Suporte na cotacdo de H & S 0,69
PLANO C 56,42
Assisténcia técnica 33,80
Teleajuda 24 horas, tempo livre de acesso 8,67
Treinamento 1 a 2 horas por més 8,10
Suporte no projeto e cotagédo de H & S 1,73
Auto-ajuda via Internet, Bancos de caso H & S 0,64
Suporte na instalagéo de H & S com hora marcada 3,48
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mesma orientagdo utilizada na modelagem do valor perce-
bido. A diferenga € que o valor percebido € obtido a partir
das informacgdes do grupo focalizado (clientes), enquanto
que os custos sdo calculados pela equipe técnica. Vale
ressaltar que, neste trabalho, o levantamento dos custos foi
realizado utilizando-se o sistema de absorcdo parcial de
custos. Todos os dados foram fornecidos pela empresa.
Na constru¢@o do modelo de custos, foi utilizada a mes-
ma forma funcional adotada na modelagem do valor perce-
bido, ou seja:
Custo do servico= Z,Z,(C,+CZ,+CZ +CZ +CZ +CZ)
+Cz27z, + C 72 +CZ +CZ, +

87879 10710 i 127712

Zl3 (C13 + C|4Z|4) 2)

Os atributos X a X sdo exatamente os mesmos descritos
anteriormente. As férmulas de conversido 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 conver-
sdo X, => 7, para 0 modelo de custo aparecem na Tabela 8.

Os coeficientes do modelo de custo sdo diferentes daque-
les utilizados no modelo de valor percebido. A Tabela 9
apresenta os coeficientes obtidos no estudo de caso. O uso da
equagdo (2), conjuntamente com os coeficientes apresenta-
dos na Tabela 9, modela com precisdo os custos calculados
pela equipe técnica (R* = 0,99). Utilizando a equagdo (2) é
possivel estimar o custo de qualquer combinagao de servicos
e correspondentes niveis de atendimento. E importante escla-

recer que a forma funcional dos modelos de valor percebido
e custo nao precisa ser a mesma. Nesse estudo foi utilizada a
mesma forma porque forneceu boa aderéncia aos dados.

Comparacao entre valor percebido e custo
Obtidos os modelos para valor percebido e custo dos

servigos, € possivel comparar esses dois elementos. Essa
comparacdo ird permitir uma andlise do potencial de lucro.
A partir dessa andlise € possivel estabelecer algumas con-
clusdes, como, por exemplo: quais servicos deveriam ser
incentivados, quais deveriam ter seus custos trabalhados ou
ainda quais poderiam ser descontinuados.

A tabela 10 efetua esse comparativo. A estimativa do
potencial de lucro considerando o valor percebido pelo
cliente permite que a empresa realize seu planejamento
mantendo o foco no cliente.

Acoes empresariais
O potencial de lucro, explicitado na Tabela 10 permitiu a

empresa estabelecer vérias acdes, conforme serd detalhado

a seguir:

* O mix de servicos de assisténcia técnica que poderiam
trazer maior lucratividade para a empresa seria: servico
on-site, prestado com velocidade e contando com instala-
¢do e suporte na aquisi¢ao de hardware e software. Esses
foram os elementos que se destacaram com potencial de
lucro positivo. Os técnicos da empresa que participaram
conjuntamente da atividade de elaborar o cédlculo de

Tabela 8: Atributos, formulas de conversao e valores para X.

Atributo Férmula de conversao Valores para X
Tipo de atendimento Z, =X Balcdo = 0,62, Telebusca = 0,73; On-site = 1,0
Tipo de cobertura Z, =X, Hardware = 0,23; Software = 0,66; H& S = 1,0
Velocidade de atendimento Z, = 0,91 xLn(6,0/X;) | 2 a 24 horas
Assisténcia com hora marcada Z,=X, 0 = ndo, 1 = sim
Disponibilidade 24 horas Z, = (X,-8)/16 8 a 24 horas
Qualificagcéo dos técnicos Z, = 2 x (X;-0,5) 0 = baixa, 1 = alta
Explicagées detalhadas Z, =X, 0 = nédo, 1 = sim
Disponibilidade de teleajuda Z, = (X, /24)°% 0 a 24 horas/dia
Tempo de acesso ao teleajuda Zy = (X;/20)°2" 1 a 20 horas/més
Treinamento Z,, = X, J24 0 a 24 horas/ano
Suporte na aquisigao Z,, =X, Nenhum = O; Cotacado = 0,29; Cotacao + Projeto
= 0,71; Cotacédo + Projeto + Pré-ativo = 1
Auto-ajuda via Internet Z, =X, Nenhuma = O; Hardware = 0,83;
Software = 0,88, H& S = 1
Instalagéo de H & S Zs=Xg Sem suporte = 0; Hardware = 0,25;
Software = 0,75; H& S =1
Instalagao com hora marcada Z,=X, 0 =nao, 1 = sim
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custos entenderam, em funcdo dos resultados do grupo
focalizado, que os mesmos sdo servicos fortemente valo-
rizados pelos clientes. Os setores de marketing e de
operacdes tomaram a decisdo de priorizar esses Servicos
em suas agdes. Os dois departamentos concluiram que
devem trabalhar para melhor explorar esses servigos,
através do estabelecimento de uma estratégia conjunta;
Opcionalmente, para os clientes que ndo desejarem o
atendimento on-site, o servigo de telebusca serd ofere-
cido, pois ele também revela um forte potencial de
lucro;

Ap6s a andlise da Tabela 10, a empresa decidiu suspender
os servigos de assisténcia técnica com hora marcada e de
instalagdo com hora marcada, pois eles apresentam po-
tenciais de lucro negativos (sdo pouco valorizados pelo

cliente). No médio prazo, essa acio poderd ser revista,

desde que os custos do atendimento com hora marcada

possam ser reduzidos a niveis compativeis com as percep-
¢oes dos clientes;

* Por fim, a empresa descartou as implementagdes dos
servicos complementares explicagoes detalhadas e trei-
namento, uma vez que eles apresentam potenciais negati-
vos. Vale comentar que poderia ser feita uma associagdo
com outra empresa, que tivesse como foco treinamento.
Tal parceria poderia viabilizar a exploracdo conjunta
desses servigos.

Por fim, vale comentar as vantagens e desvantagens do
uso da modelagem proposta na empresa em questdo. A
principal vantagem observada refere-se ao conhecimento
das necessidades do cliente, a ser utilizado no apoio as

Tabela 9: Coeficientes para o modelo de custo do servico.

Coeficiente Valor Associado aos atributos
C, 33,80 Tipo de atendimento e Tipo de cobertura
C, 4,56 Velocidade de atendimento
C, 4,56 Assisténcia com hora marcada
C, 3,89 Disponibilidade 24 horas
Cq 4,06 Qualificagao dos técnicos
C, 4,06 Explicagées detalhadas
Cq 8,67 Disponibilidade de teleajuda e Tempo de acesso ao teleajuda
Cio 8,10 Treinamento
C,, 2,43 Suporte na aquisicdo
Cio 0,73 Auto-ajuda via Internet
Cq 3.48 Instalagao de Hardware e Software
C., 0,12 Instalagdo com hora marcada

Tabela 10: Potencial de lucro estimado no estudo de caso.

Niveis de atendimento

Valor percebido

Custo do servico

Potencial de lucro

On-site (x Balcao) 21,90 14,53 7,37
Telebusca (x Balc&o) 15,60 9,46 6,14
Velocidade de atendimento 16,18 14,42 1,76
Suporte na aquisicao 3,62 2,43 1,19
Instalagao de Hardware e Software 4,60 3,48 1,12
Qualificacdo dos técnicos 13,60 12,86 0,74
Auto-ajuda via Internet 1,24 0,64 0,60
Teleajuda 8,85 8,67 0,28
Disponibilidade 24 horas 6,23 6,15 0,08
Treinamento (horas por ano) 6,16 8,10 -1,94
Instalacdo com hora marcada 0,15 3,48 -3,33
Explicagcbes detalhadas 2,68 8,81 -6,13
Assisténcia com hora marcada 4,01 14,42 10,41
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decisdes gerenciais. Neste sentido, a modelagem foi ex-
tremamente util. Os resultados foram integralmente utili-
zados pela empresa no planejamento de investimentos e
reformulagdo de servicos, conforme mencionado anterior-
mente. Entre as desvantagens da modelagem proposta,
foi observado o seguinte: (i) os estudos em grupos foca-
dos exigem um pequeno investimento em termos finan-
ceiros, associado principalmente as horas-homens mobi-
lizadas no planejamento do estudo; (ii) a modelagem
matemadtica exige profissionais com dominio de técnicas
estatisticas, os quais ndo estdo disponiveis no corpo da
empresa.

CONCLUSOES

Este trabalho apresentou uma proposta para a modela-
gem do valor percebido pelos clientes de empresas presta-
doras de servicos. A abordagem proposta ¢ composta das
seguintes etapas: (i) estudo em grupo focalizado para
levantar os atributos que o cliente valoriza; (ii) levanta-
mento dos niveis de qualidade associados a cada atributo;
(iii) levantamento do valor atribuido pelo cliente aos dife-
rentes niveis de prestacdo de servigo; (iv) modelagem
matemadtica do valor percebido; (v) levantamento e mode-
lagem matemdtica dos custos associados aos diferentes
niveis de servigo; (vi) comparagdo entre o valor percebido
e os custos das diferentes modalidades de servigos e niveis
de atendimento que podem ser oferecidos; e (vii) planeja-
mento de agdes: servigos a serem explorados, servicos que
devem sofrer um trabalho de reducdo de custos e servicos
a serem eliminados do mix.

O modelo proposto estabelece uma relacdo simples
entre o valor percebido pelo cliente e os custos relaciona-
dos aos servigos que podem ser oferecidos. A pesquisa e
levantamento do valor percebido pelo cliente e, mais ain-
da, a inclusdo explicita do valor percebido na modelagem
conduz a uma melhor adaptagdo da empresa ao mercado
em que atua, otimizando os esforcos na busca de maior
lucratividade. Devido a generalidade das etapas que com-
pdem a abordagem proposta, acredita-se que ela possa ser
utilizada em muitos segmentos da industria de servigos.

A modelagem foi apresentada através de um estudo de
caso realizado junto a uma empresa prestadora de servigos
de manutencdo em microcomputadores. Na medida em
que a modelagem proposta conduz a avalia¢do do potencial
de lucro, ela estabelece uma base sélida para a tomada de
decisdo. Assim, foi possivel identificar: (i) servicos com
alto potencial de lucro, que devem ser explorados e servir
de ponto de marketing; (ii) servigos considerados essen-
ciais, que ndo apresentam potencial de lucro positivo, os
quais devem ser objeto de um trabalho de redugdo de
custos; e (iii) servicos considerados supérfluos, que nao
apresentam potencial de lucro positivo.

As organizacdes 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, servicos a serem desenvol-
vidos, servicos a serem descontinuados, etc. A abordagem
proposta permite que as decisdes sejam tomadas a partir da
otica da engenharia de producéo, buscando continuamente a
melhor relacdo custo beneficio para as empresas e seus
parceiros, entre os quais se destaca o proprio cliente.
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