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RESUMO

O entendimento dos resultados obtidos nas pesquisas de satisfagdo dos clientes é requisito
fundamental para que as empresas direcionem seus esforgos na construcdo de uma estratégia
de relacionamento e com isto os clientes continuem comprando seus produtos e servicos.
Porém, é fundamental que os resultados ndo sejam apenas quantitativos, mas que
principalmente demonstrem o que realmente o cliente quer. Entendendo que este € o principal
desafio para a construcdo de uma pesquisa de satisfacdo de clientes, o presente trabalho visou
analisar, através de um estudo de caso em uma prestadora de servicos de informatica, como a
pesquisa de satisfacdo de clientes aplicada na Empresa tem influenciado na orientagdo de
negocio da mesma. Como resultado, comprovou-se que a abordagem proposta identificou
varias oportunidades de melhoria, revelando a necessidade de mudancas na forma de como a
pesquisa é aferida hoje e do quanto as respostas obtidas influenciam na decisdo do cliente em
continuar adquirindo servigos na empresa. Essa situacdo conduziu a pesquisadora a sugerir
através da elaboracdo de um plano de acdo que permita, a0 mesmo tempo, reforcar a
necessidade de avaliagdo constante dos resultados obtidos, assim como criar indicadores para
controle do processo, contribuindo assim para a melhoria dos servigcos prestados pela
Empresa.

Palavras-chave:

Pesquisas de Satisfacdo de Clientes — Avaliacdo - Indicadores de Desempenho.



ABSTRACT

The understanding of the results obtained on the customer’s satisfaction survey is a
requirement to companies to direct their efforts on building a relationship strategy, in order to
keep the client buying products and services. But results should not be exclusively
quantitative; they must show what the client really needs, as well. Understanding that it is the
principal challenge to build a customers’ satisfaction survey, this work analyses, based on the
case of a software services company, how the survey applied in this company has influenced
the company’s business orientation. The conclusions show that the proposed approach has
identified several improvement opportunities, revealing the necessity in changing the way
how the surveys are fulfilled nowadays and how much the answers really influence the clients
on continuing buying products and services. This situation leads the researcher to suggest the
creation of an action plan with allows simultaneously the emphasis on constant evaluation of
the attained results, as well as creating process control indicators, thus contributing to improve
the quality of the companies’ services.

Key-words:
Customer’s Satisfaction Survey - Evaluation - Key Performance Indicators.
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INTRODUCAO

1. COMENTARIOS INICIAIS, TEMA E JUSTIFICATIVAS:

As pesquisas de Satisfacdo de clientes tém por objetivo a obtencdo de indices relativos
a experiéncia dos clientes com relacdo aos produtos e servigos oferecidos pelas empresas e
que permitam o estabelecimento de um diagndstico global e plano de acéo para todas as areas

das empresas, com impacto direto ou indireto na satisfacdo dos clientes.

A qualidade dos servigos, busca a implantagdo de procedimentos direcionados para o
cliente como uma vantagem competitiva. Visa aumentar a eficacia dos Servigos a Clientes,
enquanto representante dos clientes na organizacgdo, contribuindo para a melhoria da imagem

da empresa.

Por esta razéo, cada vez mais, as empresas realizam pesquisas de satisfacéo de clientes
como fonte de informacéo, pois, sdo ferramentas para a interpretacdo da realidade sob a 6tica
do cliente. Contudo, os resultados nem sempre resultam em fontes de conhecimento

necessario para dar suporte as tomadas de deciséo.

Muitas vezes, o problema converge para o volume de dados, ou grupo pesquisado, mas
freqUentemente 0 mesmo esta no roteiro das perguntas realizadas. Como descobrir entdo quais
as perguntas que irdo trazer as informagdes mais relevantes para a empresa e

consequentemente resultar na interpretacéo dos fatos?

H& uma discrepancia entre o que é respondido e o que de fato o cliente quer. Isto

porque as empresas precisam avaliar a importancia dada pelo cliente aos atributos
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pesquisados e compara-los com a avaliacdo de desempenho de seus produtos e servi¢os com

relagdo aos seus concorrentes.

Portanto, torna-se indispensavel, apds a analise dos resultados de uma pesquisa de
satisfacdo do cliente, interpreta-los corretamente e, se for o caso, direcionar novas pesquisas

de modo a aprofundar os resultados.

A propria pesquisa influencia no comportamento do consumidor, motivando-o a
comprar mais na mesma empresa, e com isto fortalecer os elos de lealdade com a empresa,
pois a continuidade nas respostas das pesquisas seguinte mostra 0 aumento da satisfacdo dos
clientes para os que respondem pesquisas periodicamente. Logo, pesquisas, que além de trazer
informacGes importantes para a empresa, tem uma grande influéncia no comportamento do
consumidor (DHOLAKIA; MORWITZ, 2002).

Para isso, € necessario possuir ferramentas adequadas de coleta e compilagéo, isto €,
instrumentos para montagem dos questionarios e para sua futura interpretacdo, condizentes
com essa linha de pensamento, de modo a buscar informacdes junto aos clientes para garantir

a fidelizagdo e maiores vendas.

O presente estudo tem como proposta investigar, analisar e interpretar os resultados,
encontrados através da metodologia utilizada para Pesquisa de Satisfacdo dos clientes da

Empresa N&L Informética de Caxias do Sul, eleita para fundamentar este estudo de caso.

A administracdo correta dos clientes exige um plano de acdo estratégico e, para isto,
deve-se levar em conta a identificacdo dos seus custos, o conhecimento da dispersdo da
lucratividade dos seus clientes, a focalizacdo da sua estratégia, o fornecimento de sistema de
suporte e a execucgdo repetitiva de analise da dispersdo de lucratividade e das estratégias
empregadas (SVIOKLA; SHAPIRO, 1994).

Com a era da competitividade no mundo globalizado, é necessaria a avaliacdo e
validacdo de um conceito que compreenda as antigas ferramentas de informacdo sobre os
clientes e, a partir destas, transcrevam-se os resultados obtidos para uma nova filosofia de
integracdo entre estas informagdes e dados.

Seja qual for & tendéncia, voltar-se para o cliente é o denominador comum

que direciona as mudancas de organizag¢des como GM, IBM, Citibank, pois como a
IBM muito bem definiu numa campanha de marketing direto: Ignorar o cliente é

negar a realidade (BRETZKE, 2000, p. 10).
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Hoje, a maioria das empresas possui informagdes desencontradas sobre 0s seus clientes,
0 que requer muitas vezes investimento em aquisicao de diversos sistemas de informagdo para
suprir uma necessidade ndo atendida, isto porque ainda existe uma minoria de empresas que

buscam conhecer seus clientes através da pesquisa de satisfagéo.

Cabe a pergunta, serd que os resultados encontrados nas pesquisas de satisfacdo de

clientes refletem o que realmente o consumidor quer e espera desta empresa?

O cliente somente podera perceber este conhecimento por parte da Empresa nas
questdes de direcionamento personalizado das ofertas de acordo com as suas preferéncias e
manifestacdes anteriores, isto é, a empresa estara se adequando as necessidades em tempo

real. Ent&o, 0 que pesquisar para atender esta demanda?

Com a andlise das questbes acima, espera-se validar o conceito e impacto dos
resultados da pesquisa de satisfacdo como diferencial mercadoldgico competitivo e com isto,
definir o que de fato é importante para o cliente na prestacdo de servigos de informatica da
N&L.

Uma outra questdo a ser avaliada é se mesmo tendo feito as perguntas corretas o0s
clientes recomendardo os servicos da Empresa, isto é, satisfacdo gera lealdade para a N&L

Informatica?

Atualmente as empresas de informatica, de um modo geral, possuem mais
caracteristicas de prestadoras de servicos do que meramente de producdo de ferramentas
tecnoldgicas. Possuem papel fundamental nas Organizagdes, mas com poucos instrumentos de
avaliacdo dos resultados ou do sucesso sobre o retorno de investimentos feitos em informatica

pelas Empresas.

O que realmente vem sendo publicado na literatura técnica, € que a area de informatica
sofreu uma reformulacéo no seu conceito inicial e passou a integrar a area de T.l. (Tecnologia
da Informacdo), onde o que os clientes buscam, sdo solucdes baseadas nas inimeras

informacdes e promessas que sdo oferecidas no mercado.

Informagdes de como estdo o0s seus negdcios, vendas, estoques, atendimento, enfim,

toda a sua cadeia produtiva de operacao que ajudam no alinhamento estratégico das empresas,
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e que moldam o relacionamento da mesma com o mercado e clientes, gerando assim,

vantagem competitiva sobre a concorréncia.

1.1 OBJETIVO GERAL

O presente estudo tem como objetivo estudar a satisfacdo dos clientes da Empresa N&L

Informatica localizada em Caxias do Sul.

1.1.1 Obijetivos Especificos

Tendo em vista 0 objetivo geral da pesquisa, este trabalho pretende: (1) sugerir as
etapas a serem consideradas na formulagdo de uma Pesquisa de Satisfacdo de Clientes; (2)
propor um novo modelo de questionario, mais abrangente, em funcdo de necessidades
manifestadas pelos clientes; (3) interpretar e analisar como os clientes percebem os atributos
oferecidos pela N&L em relagcdo a importancia x desempenho da prestacdo de servicos; (4)
apresentar um plano de acgdo que contemple as acBes de melhoria a partir dos resultados da

pesquisa;

1.2 METODO

O método de realizagdo deste trabalho contemplara o desenvolvimento de um estudo de
caso que sera realizado na Empresa N & L Informética que j& aplica o método de Pesquisa de

Satisfacdo de Clientes na empresa. As etapas serdo as seguintes:

1) Revisar a literatura disponivel sobre qualidade de servigos, servicos de um modo
geral, satisfacdo de clientes, importancia de ouvir e entender as necessidades dos clientes, as
dimensbes dos servigos aos clientes, o ciclo de servicos, indicadores e a ferramenta de

Importancia x Desempenho que sera utilizada neste estudo.

2) Este estudo ainda se propde a realizar a interpretacdo e analise dos resultados
fornecidos pela Empresa N&L (Tabela 2), onde a partir desta andlise, sera sugerida a

readequacdo do questiondrio existente (Anexo A) para posterior aplicacdo junto aos clientes
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que possuem relacionamento com a empresa e que subsidiardo a pesquisa exploratdria
(Apéndice A).

O questionario sera gerado (Apéndice A), a partir do proprio questionério ja aplicado
pela Empresa (Anexo A), porém com alteracGes j& propostas e acordadas com a Diretoria da
N&L. O questionario (Apéndice A) terd por objetivo, avaliar o quanto é importante e qual o
desempenho percebido dos servigos prestados pela N&L sob a Otica do cliente, com as

devidas correlagdes.

O novo questionario (Apéndice A) sera elaborado com o intuito de revelar qual a
importancia e desempenho percebido dos atributos que sdo pesquisados pela N&L sob a 6tica

do cliente, pois o0 questionario atual (Anexo A) ndo responde a estes questionamentos.

3) A partir da inclusdo destas duas varidveis, importancia e desempenho, demonstrar
para a empresa a importancia de pesquisar a satisfacdo dos clientes em consonancia com o
que eles julgam importantes, buscando entdo, agregar valor para os clientes e fazer com que

eles continuem comprando os servigos oferecidos pela empresa N&L Informética.

4) Apos a analise dos dados coletados, serdo elaborados os graficos e as matrizes para a
representacdo de importancia e desempenho percebidos pelos clientes para avaliagdo da

correlagdo dos mesmos em relagéo aos atributos.

5) Por ultimo, sera desenhado e sugerido um Plano de Agdo, validado com a N&L, a
fim de que todas as areas da Empresa sejam envolvidas e direcionadas para a satisfacdo dos

clientes.

1.3 DESENHO DE PESQUISA

A pesquisa exploratéria dar-se-a ap6s a analise dos resultados fornecidos pela propria
N&L. Nesta etapa, estardo sendo investigados os clientes da base da Empresa que se
encontram ativos, e estardo sendo avaliados sob 0s pontos a seguir conforme a interpretacéo e

a expectativa dos clientes:

o Atendimento
o Produto
o Preco de Compra

o Preco de manutencao
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o Suporte Técnico

Os resultados deste estudo serdo validados através de metodologia propria aplicada na

Empresa e também pelo grupo da diretoria e geréncias da area de Servigos ao cliente.

A abordagem proposta para anélise de resultados procurara explicar as questes que a

Empresa ndo esta conseguindo responder:

1) A queda de Satisfacdo dos Clientes e se esta queda impacta na fidelidade de seus

clientes.

2) Verificar se a partir de um novo plano de a¢do, 0 mesmo estara coerente com a visao
ou ndo da N&L.

Primeiramente serdo analisados os resultados das Pesquisas de Satisfacdo de Clientes
dos ultimos cinco anos coletados pela propria N&L Informatica (Tabela 2). Nesta etapa, serdo
feitos os cruzamentos e levantamentos necessarios para obtencéo das informacdes disponiveis
com relagdo a importancia e desempenho dos principais atributos de avaliacdo da pesquisa,
pois é preciso entender porque o indicador de qualidade esta tdo baixo entre os clientes desta

empresa.

Sera aplicado entdo, um novo questionario (Apéndice A) para todos os clientes ativos
da base da Empresa. Entende-se por cliente ativo, todos aqueles que pagam um montante a
N&L para ter e usufruir o direito a manutencao e seus ganhos relativos as melhorias sobre ele.
O cliente ndo necessariamente precisa recomprar o software, pois a medida que ele implanta
um sistema de ERP e 0 mesmo passa a organizar 0S Seus processos, 0 proximo passo € o
acompanhamento, ou seja, pagam a taxa de Garantia Legal Tecnoldgica (GLT) para a

Empresa.

Apo6s o levantamento das necessidades dos clientes, que sdo representadas nos
resultados das pesquisas, serdo analisados a importancia e o desempenho dos atributos a partir
das ultimas pesquisas. Nesta etapa, sera feita a “testagem”, onde se poderdo verificar as
segmentacdes e as informacdes, e ainda se estas se encontram alinhadas com todas as areas
diretas e indiretas da Empresa junto ao cliente. Também serd desenvolvida uma matriz para

traduzir e entender o que o cliente realmente quer e espera da empresa.
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Tendo sido realizados e testados os propostos acima, seré entdo sugerido um Plano de
Acdo, a partir dos resultados encontrados para a orientagédo da Pesquisa de Satisfacdo de
Cientes, contemplando entdo, as reais necessidades dos clientes e 0 objetivo estratégico da
N& L Informatica.

O intuito aqui sera alavancar oportunidades de novos negdcios para os clientes que ja
compdem a base da Empresa (ativos e inativos), e o fazer para que os novos clientes se

interessem pelos produtos e servigos oferecidos pela N & L.

Apds estas analises, serdo atribuidos alguns indicadores para 0 acompanhamento do
relacionamento do cliente com a empresa.

1.4 LIMITACOES DO TEMA

A empresa escolhida para este trabalho atua no segmento de prestacdo de servicos de

informatica e esta localizada na regido nordeste do Rio Grande do Sul.

Este estudo se limitara a analisar e interpretar os Gltimos cinco resultados das Pesquisas
de Satisfacdo de Clientes (Tabela 2), exclusivamente coletados pela empresa N & L
Informatica e, a partir desta analise sugerir melhorias para aumentar a satisfacdo dos clientes
levando-se em conta as reais necessidades dos clientes a partir do entendimento da

importancia e desempenho dos produtos e servigos oferecidos.

Com esta analise e proposicdo, o estudo ira entdo, sugerir um Plano de A¢do com
intuito melhoria e orientacdo para novas pesquisas e ainda, instrumento de analise para as
decisOes estratégicas.

As conclusdes obtidas com este estudo ndo poderdo ser estendidas as demais empresas
de informatica ou de outras industrias.

1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este estudo possui cinco capitulos conforme breve descri¢do abaixo.

O capitulo 1 apresenta o trabalho, seus objetivos, justificativas, 0 método que sera
utilizado e a limitacao do tema.
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O capitulo 2 referencia a abordagem tedrica que embasa e fundamenta esta pesquisa,
abordando a qualidade na prestacdo de servigos e o servico em si de forma abrangente,
dimensoes de servicos e satisfacdo de clientes incluindo clientes de Tecnologia, 0s principais
dominios e aplicacbes de softwares no Brasil, o ciclo PDCA, o CMM - Programa de
qualidade Internacional e o modelo de Importancia x Desempenho utilizado por Slack (2002)

que dara subsidio ao longo deste estudo.
O capitulo 3 contextualiza a empresa, qual a esséncia da pesquisa e dados atuais.

O capitulo 4 investiga, analisa e propde conclusdes a respeito da relacdo entre os itens
impactantes na satisfacdo dos clientes da Empresa. Elaboracdo da matriz Importéncia x
Desempenho para todos os atributos considerados importantes para a N&L e seus clientes. As

correlagdes dos mesmos e as explicacdes acerca destas anélises.

O capitulo 5 apresenta as consideragdes finais relativas a este estudo, bem como as
propostas de melhoria (Plano de Acdo) e sugestdo de indicadores para medicdo e
acompanhamento da satisfacdo dos clientes da Empresa. Ainda neste capitulo, sdo

apresentadas sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

Neste capitulo é apresentada a fundamentagdo deste estudo, através da revisdo da base
teorica a partir das idéias de diversos autores e relacionadas conforme o tema proposto deste

estudo e fundamental para o seu desenvolvimento.

Inicialmente é introduzida a visdo dos servigos pelos principais 0s autores deste assunto
sob a Gtica de qualidade, satisfacdo de clientes e sua relacdo com expectativas e percepgdes.
Também serdo feitas consideragOes acerca do assunto Pesquisa de Satisfacdo, aqui abordada
de forma mais aprofundada, uma vez que o estudo analisara a pesquisa de satisfacdo realizada
em uma empresa de informatica; a matriz “Importancia vs. Desempenho”, proposta por Slack

(1993) e os principais aspectos a serem observados numa proposi¢do de pesquisa.

O referencial tedrico embasara toda esta pesquisa, bem como, iré esclarecer as diversas

linhas de entendimento sobre qualidade e exceléncia na prestacdo de servigos.

Ainda, sera possivel um entendimento mais profundo sobre a area de servicos de
informatica e esta analisada sob a Gtica de uma prestacdo inovadora de servigos, bem como a
sua relacdo com os clientes que buscam tecnologia como diferencial mercadolégico. Um
servigco de qualidade € essencial para que as empresas construam relacionamentos solidos e
duradouros.

2.1 QUALIDADE E SATISFACAO EM SERVICOS

Phil Crosby que é considerado um dos “gurus” da qualidade escreve que “Qualidade é
conformidade com os requisitos, ndo virtude”, (CROSBY apud PETERS, 1998, p.305),
portanto apenas ter qualidade néo significa que a empresa estara satisfazendo o cliente, afinal

atender bem é diferente de resolver bem, seja numa acao de venda ou de p6s-venda.

O ex-CEO de uma rede de fast food, Barry Gibbons também fez uma citacdo na mesma

linha de Phil: “N&o ha nada de extraordinario em se fazer algo corretamente”, e muitos
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autores ligados a qualidade defendem estes conceitos, numa base mais tedrica onde
expectativa e percepcdo encontram-se no resultado satisfacdo e por este resultado € que as

empresas buscam informacdes para a definicdo de sua estratégia. (PETERS, 1998, p. 303).

Berry escreveu em 1996, no seu livro “Satisfacdo Maxima” (p.34), que: “A lideranga
em servicos produz uma mentalidade de servicos na Organizacdo” e para isto é preciso

oferecer servigos de satisfacdo maxima aos clientes.

Mas porque as empresas devem entender e agir em relagdo a Satisfacdo de seus

Clientes?

"A aquisicdo de novos clientes pode custar até CINCO vezes mais do que
0s custos envolvidos em satisfazer e reter clientes existentes”.
"As empresas perdem em média 10% de seus clientes a cada ano”.
"Aumento de 5% de retencdo de clientes pode significar um aumento nos lucros de

25% a 85%, dependendo da industria”. (KOTLER apud SHAPIRO, 1994, p. 342).

Albrecht (1992, p.254) definiu a qualidade em servi¢cos como sendo “a capacidade que
uma experiéncia ou qualquer outro fator tenha para satisfazer uma necessidade, resolver um

problema ou fornecer beneficios a alguém”.

Las Casas (1994, p. 03), afirma que ao observar 0s servi¢os, 0S mesmos possuem duas
componentes de qualidade, uma diz respeito ao servi¢o propriamente dito e a outra é a forma
como 0 servico é percebido pelo cliente. Dai a importancia analisar a importancia e o

desempenho real do produto ou servico sob a 6tica do cliente.

A qualidade total em servicos é aquela que contempla além dos clientes externos, todo
aquele que também possui relacionamento com esta prestacdo de servigo, isto €, incluem-se 0s

funcionarios e administradores.
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2.2 SERVICOS VERSUS SERVICOS AO CLIENTE

Zeithaml (2003, p.28-29), apresenta um interessante questionamento, relativo a
diferenca entre servico e servigo ao cliente. Servico, de uma forma simplista seria 0 conjunto
de acdes, processos e atuacOes e abrange uma ampla gama de industrias. Porém, o servico ao
cliente, e prestado por todos os tipos de empresas, mas a sua defini¢do seria todo o servigo

prestado para dar apoio ao grupo de produtos principais de uma empresa.

Levitt (1990) preconiza que o grande instrumento para a diferenciacdo estratégica sera
o relacionamento entre clientes e Empresas, e relacionamento é considerado a palavra-
magica para as Empresas que querem manter-se no mercado. Em 1990, relacionamento
substitui os termos classicos como o posicionamento do produto, segmentacdo de mercados e

outros.

O cliente é quem atribui a qualidade do servico de acordo com suas especificacdes de
conformidade, tornando-se satisfeito ou ndo com a qualidade recebida. A conformidade com

as especificagdes da Empresa néo significa qualidade para o cliente.

E através de pesquisas junto aos clientes que se revelam os pontos fortes e os pontos
fracos de uma empresa e estes sdo definidos sob a perspectiva de quem experimenta o servico.
(ZEITHAML, 2003; LAS CASAS, 1994; ALBRECHT, 1992).

Albrecht (1999, p.108) enfatiza que “O resultado final de uma experiéncia de servico é
um sentimento”, isto é, corrobora com o que Zeithaml (2003) afirma. Em outras palavras, é
preciso incorporar a idéia de valor subjetivo do cliente com relagdo ao servico percebido e
aprender a medi-lo para encontrar um indicador de qualidade que transcreva a realidade de

como estamos fornecendo este servico.

Para Gronroos (1993, p. 38), ndo somente experiéncia faz com que o cliente consiga
descrever os servicos, mas também tato e seguranca. O servico normalmente é percebido de
forma subjetiva. Grénroos (1993) assim como Berry (1996), Albrecht (1999) e Zeithaml
(2003), também escrevem que o que conta é a qualidade na forma em que é percebida pelos

clientes.
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2.3 DIMENSOES DE SERVICOS AO CLIENTE

Zeithaml, ainda relaciona o aspecto de tangibilidade como determinante-chave para a
delimitagdo de que uma oferta seja ou ndo um servico (Figura 1). Se esta hipltese €

verdadeira, poucos produtos sdo puros ou plenamente tangiveis.

Sal

Refrigerantes
* Automéveis
Cosméticos Domindncia do
‘ ILD]EE de lanches rapidos Intangivel

Domindncia do Lojas de lanches rapido
Tangivel Agéncias de Propagand

Cias Aéreas

Adm. de Investimentos w
Consultaria
Enzino

Figura 1: Espectro da tangibilidade
Fonte: Adaptado de Lynn (1977)

Lovelock (LOVELOCK, apud LAS CASAS, 1991, p.22) também defendia a
necessidade de identificagdo de produtos e servicos em graus diferentes de tangibilidade e

intangibilidade.

Albrecht (1999, p. 99), também compartilha dos conceitos de seus antecessores, isto e,
saber o que é valor para o cliente e como ele espera recebé-lo. Ele considera esse

entendimento como a “chave para a verdade invisivel”.

Porém o cliente estd a cada dia tornando-se mais consciente acerca de valor, a boa
qualidade vem tanto da Malasia, quanto do Brasil, e da China, Téquio, Frankfurt, etc.
(PETER, 1998, p.298). Walker (1991) fez anos antes a mesma referéncia de Peter, porém de
uma forma mais primaria. Para ele, os clientes estdo constantemente medindo o servigo real
ou o servico percebido de acordo com a imagem que lhe esta sendo projetado ou pelas

promessas que lhe sdo feitas, o que nada mais é, do que a conscientizacao.
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Cobra e Rangel (1993), também afirmam que a qualidade é por natureza subjetiva, uma
vez que o conceito depende da expectativa de quem recebe o servigo e de quem o presta, por

isso, a qualidade de um servigo tem duas dimens@es: uma técnica e outra funcional (Figura 2).

Slack (2002) cita que a qualidade, mais do que um objetivo de desempenho, também
possui uma vantagem de poder motivacional, ele acredita que fazer certo dentro da operacéo

pode transformar todos os aspectos de desempenho.

| IMAGEM DA EMPRESA |

|

| QUALIDADE TOTAL |

/\.

QUALIDADE TECNICA QUALIDADE FUNCIONAL
(O QUE) (COMO)

Figura 2: Dimens0es da Qualidade
Fonte: Adaptado de Christian Gronroos (1990).

2.3.1 Dimensao técnica da qualidade de um servicgo

A dimens&o técnica é relativa ao processo de produgdo do servigo. Este processo pode

envolver maquinas e equipamentos que aperfeicoem os servicos de atendimento.

2.3.2 Dimensao funcional da qualidade de um servico

A dimenséo funcional de um atendimento é a maneira a qual o consumidor percebe e
valoriza a qualidade do servico. A dimens&o funcional ndo pode ser avaliada com a mesma

objetividade da dimensdo técnica, pois € um “sentimento” do servico recebido.
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A publicidade tem uma grande importancia nas expectativas do cliente a um
determinado nivel, isto é, se 0 produto ou servi¢co corresponderem a expectativa, isto com
certeza eleva a posicdo de mercado e esta é fortalecida, porém os clientes esperardo um
servigo cada vez melhor em todas as suas aquisi¢cbes (WALKER, 1991; KOTLER, 1994;
PETERS, 1998).

2.4 PERCEPCAO E EXPECTATIVA NOS SERVICOS AO CLIENTE

Las Casas (1993) revisa o conceito de percepcdo atribuindo ndo apenas os estimulos
fisicos, mas as necessidades dos individuos, estado de animo, etc. Com rela¢do aos aspectos
fisicos, 0 autor destaca que as percepc¢des podem ser através da similaridade, proximidade e

continuidade.

2.4.1 Principio da similaridade

No principio da similaridade, as coisas similares tendem a ser percebidas pelo individuo
como parte do conjunto. Exemplificando, se as classes profissionais respeitam um codigo de
ética e alguns grupos ndo, estas agdes podem prejudicar todo o setor devido a esta
caracteristica de percepcao.

2.4.2 Principio da proximidade

Conforme a definic¢éo do principio da proximidade, as coisas proximas tendem a ser

percebida pelo individuo como parte do conjunto.

2.4.3 Principio da continuidade

Ao citar 0 nome ou marca da empresa, 0s clientes automaticamente associam aos

conceitos formados.
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Maslow apresentou uma teoria da motivagdo, segundo a qual as necessidades humanas
estdo organizadas e dispostas em niveis, numa hierarquia de importancia e de influéncia,
numa piramide, em cuja base estdo as necessidades mais baixas (necessidades fisioldgicas) e

no topo, as necessidades mais elevadas (as necessidades de auto-realizagéo). (Figura 3).

A

&
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/ amor/sociais

seguranca

/ fisiologicas

Figura 3 — Hierarquia das Necessidades — Piramide Motivacional
Fonte: Adaptado de Chiavenato, 1994, p.170.

Albrecht (1999, p.105), correlaciona a percepcdo de valor do cliente a famosa
hierarquia de necessidades de Abraham Maslow representada através da proxima figura.
(Figura 4), onde sdo inferidos os valores: basicos, esperados, desejados e inesperados,

conforme interpretagdo e analise dos clientes.

INESPERADOS

DESEJADOS

ESPERADOS

BASICOS

Figura 4: A Hierarquia do Valor para o Cliente
Fonte: Karl Albrecht (1999).
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Valores Basicos - Sdo os atributos absolutamente essenciais da experiéncia do cliente,
podem ser tangiveis ou intangiveis.

Valores Esperados - S8o os atributos que o cliente ja considera como parte das suas
experiéncias com relagdo a empresa.

Valores Desejados - Sao os atributos que o cliente ndo espera necessariamente receber,

porém caso ele os tenha, 0 mesmo apreciara na finalizagdo da experiéncia.

Valores Inesperados - S8o os atributos que adicionam valor para o cliente além dos

desejos e expectativas normais.

Zeithaml (2003) define percepgdo como a maneira a qual os clientes percebem os
servicos a partir de uma experiéncia vivencial, isto é, “os clientes percebem 0s servi¢os em
termos de qualidade e de qudo satisfeitos eles estejam com respeito ao conjunto total de suas

experiéncias de servigos”.

Quando mencionamos percepgdes de clientes, pressupomos que as dimensdes dos
servigos e as formas pelas quais os clientes os avaliam séo similares, tanto para os clientes
externos (individuos que compram bens ou servicos da organizagdo), como para os clientes

internos (funcionarios da propria empresa).

Com relacdo a expectativa, Zeithaml (2003, p.66), propde uma definicdo bastante
simples, ela define expectativa como sendo as esperancgas e desejos dos consumidores, sdo as

crencas e 0s pontos de referéncia com relacdo aos quais 0s desempenhos séo julgados.

Os clientes possuem diversos tipos de expectativas acerca de suas experiéncias. A
primeira refere-se ao servico desejado, que € o nivel de servico que o cliente gostaria de

receber.

O servico adequado é a escala abaixo do nivel desejado, é o nivel que o cliente

aceitard, também chamado de expectativa minima toleravel.

A diferenca entre o servi¢o desejavel e o servico adequado é a zona de tolerancia
(Figura 05), que é a capacidade de aceitacdo do servico recebido, e esta poderd gerar
satisfacdo caso ultrapasse o limite superior da zona de tolerdncia ou gerar insatisfacdo e

frustracBes aos clientes que receberem apenas 0 minimo aceitavel.
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SERVICO DESEJADO

ZONA DE
TOLERANCIA

SERVICO ADEQUADO

Figura 5: A Zona de toleréancia
Fonte: Zeithaml (2003).

E importante salientar que a zona de tolerancia varia de cliente para cliente, ndo é
possivel generalizar com relagdo a variabilidade. Diversos fatores influenciam nesta relacéo,
por exemplo, o preco é um fator de influéncia para os consumidores adquirirem ou ndo um

determinado produto ou servigo.

As zonas de tolerancia também variam de acordo com as dimensdes dos servicos, isto €,
quanto maior o fator atribuido pelo cliente na prestacdo de servigo, mais estreita tende a ser

sua zona de tolerancia.

Barcellos (2000), ao longo de seu estudo, cita Anderson (1998) que apresenta um
conceito de expectativa, para ele sdo as crengas que os clientes manifestam em relacdo ao

desempenho de um produto ou servigo antes da compra ou consumo.

As teorias sobre expectativas revelam que quando estas ndo sdo satisfeitas (atendidas)
aparece o contraste (Teoria do Contraste). Se existe uma diferenca pequena entre a
expectativa e desempenho esta determina a aceita¢cdo do consumidor (Teoria da Assimilagdo
Contraste). Se ndo existe uma concordancia por parte do consumidor, gera-se um desconforto
psicologico. Quando as expectativas sdo dissonantes entre si, 0 consumidor tenta reduzir esse
contraste, distorcendo uma ou ambas as idéias (Teoria da Dissonancia Cognitiva). Toda a ndo
confirmacdo das expectativas produzird uma percep¢do menos agradavel da confirmacdo das

expectativas (Teoria da Negatividade Generalizada).
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2.5 0 CICLO DE SERVICOS

Albrecht (1999, p.112) escreveu sobre a importancia de deixarmos de lado nossas idéias
preconcebidas a respeito de como deveria ser a experiéncia do cliente e descobrir como ela
realmente €. Carlzon (1994) também pensava desta forma, e logo, constatou que os resultados
que eram medidos na companhia a qual ele era o presidente, nada tinham a ver com as
necessidades dos clientes da mesma, ou seja, as necessidades dos clientes estavam sendo
avaliadas de forma errada. E € justamente esse conceito de entendimento e alinhamento de
necessidades na visdo do cliente, bem como, o papel estratégico que exercem nesta forma de

pensar, que sera investigado neste estudo.

Carlzon (1994) descreveu os momentos da verdade vivenciados pelos clientes da
Scandinavian Airlines. Foi o consultor sueco Richard Norman quem sugeriu a expressdo

“Momentos da Verdade”, e que hoje faz parte da literatura sobre o assunto.

Apols a incorporacdo da expressdo “Momentos da Verdade” por Carlzon, diversos
autores fizeram e fazem mencgdo a esta expressdo que relata a experiéncia vivencial
manifestada em qualquer episddio no qual o cliente entra em contato com a organizagéo e

recebe uma impressdo dos seus Servigos.

Las Casas (1994), afirma que para determinar os momentos da verdade é necessario
identificar todos os contatos que podem ser realizados por um cliente junto & empresa, desde a

aproximacdo até a pos-venda.

“O ciclo de servigo (Figura 06) é a seqliéncia completa de momentos da verdade em
que o cliente experimenta para entdo ter satisfeita uma necessidade” (ALBRECHT, 1999, p.

110). Com esta definicdo Albrecht sintetiza de forma brilhante o ciclo de servicos.
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CICLO DE SERVICO

FIM COMECO

MOMENTO DA VERDADE

Figura 6: O ciclo de Servico
Fonte: Albrecht (1999).

2.6 PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

A Pesquisa de Satisfagdo, justamente organiza as informagdes dos clientes
consolidando em um Unico sistema de informacéo da Empresa os diversos sistemas existentes,
para os funciondrios que utilizam as informacdes pesquisadas, ficam transparentes as

solicitacGes e historico dos clientes e estes possuem todas as suas solicitagdes unificadas.

Com isto, muito mais simplificado se tornara o contato do cliente com a Empresa e a
personalizagdo do atendimento serd muito maior. Porém, é necessario entender a necessidade
real do cliente para formular a pergunta certa, e assim, obter a verdadeira dire¢cdo ao

questionamento dos clientes para o alinhamento estratégico dos negdcios da Empresa.

Com a pesquisa de satisfacdo as empresas geram um indicador interno correspondente
ao Indice de Satisfacdo de Clientes (ISC), que é a combinacdo das mensuracdes de

satisfacdo ou de qualidade em servigos coletadas pela empresa.
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A partir desta geragdo de indicador é necessario que as empresas utilizem os resultados
das pesquisas de modo significativo e que este resultado possa se tornar uma agéo
considerando prazos, indicando especificacbes e com credibilidade (ZEITHAML, 2003,
p.131).

“Criar um sistema de informacdes sobre qualidade em servigos ndo é uma tarefa facil
apenas para grandes empresas”, ja definia Berry (1996 p.34). Porém, € preciso ouvir
sistematicamente os clientes para se criar um sistema de informagfes com o objetivo de

apoiar as tomadas de decisao.

As organizagOes de servigos que se destacam e sao referéncia para as outras Empresas,
as chamas world in class, sdo aquelas que compreendem as necessidades basicas, instintos,
situacOes de vida, problemas e motivacdes de compra dos seus clientes. Para estas empresas
os clientes sdo pessoas Unicas e ndo individuos de mercado. Elas sabem quais sdo os
elementos criticos e importantes para conquistar e manter os seus negocios (ALBRECHT,
1999, p.62).

Para 0 conhecimento deste consumidor Unico sdo necessarios dois tipos de pesquisa: a
pesquisa de mercado, cuja proposi¢do é a investigacdo do mercado que vocé se propde a
servir e a pesquisa de percep¢do do cliente, cuja raiz, € compreender as expectativas,
pensamentos e sentimentos do cliente individual com relacdo ao servigo prestado ou produto

entregue e o provedor deste produto ou servico.

Zeithaml (2003, p.117-126) apresentou no seu livro, Marketing de Servicos, diversos
critérios a serem considerados para um Programa Eficaz de Pesquisa em Servicos, neste

modelo destacam-se os critérios:

1) Inclusdo de pesquisa Qualitativa e Quantitativa: ambas devem se incluidas nos

programas de marketing de servicos
1. Pesquisas Qualitativas: formas de pesquisas exploratdrias e preliminares

2. Pesquisas Quantitativas: é planejada para descrever a natureza, as atitudes ou 0s
comportamentos dos clientes empiricamente, bem como testar hipdteses

especificas que estejam sob a analise de um profissional de marketing.
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2) Incluir percepcdes e expectativas dos Clientes: As expectativas dos clientes funcionam
como padrdes ou pontos de referéncias para os clientes. Ao avaliar a qualidade existe o
confronto da comparagdo do que foi percebido em um contato de servigos com aquilo
que esperavam para 0 mesmo. Por esta razdo, um programa onde se avalie apenas a
percepcdo dos servicos perde uma parte fundamental da equacdo que vem a ser a

qualidade.

3) Compensar o custo de pesquisa com o valor da informacao: Um dos principais critérios
para a definicdo do tipo de pesquisa a ser realizada tem relagdo direta a analise dos seus
custos. Estes custos podem ser monetarios ou temporais, e devem ser avaliadas de

acordo com o valor das informagdes fornecidas as empresas.

4) Incluir validade estatistica quando necessario: O objetivo é permitir que as pessoas de
contato identifiguem itens de acdo especificos que dardo o maximo de retorno em

satisfacdo para clientes individuais.

5) Medir prioridades ou importancia: Dentre as diversas exigéncias com relacdo aos
servigos por parte dos clientes, nem todas sdo e devem ser consideradas de mesma
importancia. E preciso que as empresas aloquem seus recursos na agio que de fato

agregue valor ao cliente.

6) Ocorrer com freqiiéncia adequada: E preciso haver um processo de pesquisa e ndo

apenas pesquisas isoladas, a continuidade e seqiiéncia devem ser contempladas.

7) Incluir medidas de fidelidade ou de interacbes de comportamento: Uma tendéncia
importante na pesquisa de servicos diz respeito a medicdo das conseqliéncias positivas
e negativas da qualidade de servigos, confrontando com os niveis de qualidade e

servigcos em termos de satisfacdo geral.

Um bom programa de pesquisas de marketing de servicos compreende diversos tipos
de pesquisa, na figura a seguir (Figura 07), é apresentado o resumo dos tipos de pesquisa de
marketing que se encontram destacados na obra de Zeithaml (2003). Nela sdo contemplados

0s elementos que tornam eficaz uma pesquisa de marketing de servicos.
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Custo da Informacéo

Qualitativo/ N -
Tipo de Pesquisa Principais Objetivos da Pesquisa Quantitativo Manetério tempo Freqiéncia

5 o Identificar/atender clientes insatisfeitos ; "

Salicitagdo de reclamacdes Qualitativo Baixo Baixo Continuo
Identificar pontos comuns de falhas de semigos

Identificar as "melhores praticas” no nivel das transagdes

Identificar solicitagfes de clientes como origem de pesquisas quantitativas

Identificar pontos comuns de falhas de semicos

Identificar forcas e fraquezas sistémicas em servicos de contato com clientes

Pesquisa de solicitagfes Identificar solicitagfes de clientes como origem de pesquisas quantitativas Qualitativo Moderado Moderado Periddico

Monitorar e acompanhar o desempenho de senigos

Analisar o desempenho geral da Empresa em comparagdo com o da concaorréncia

Determinar ligagdies entre a satisfacdo e as intengdes de comportamento Quantitativo Moderado Moderado Anual

Questiondrios SERVQUAL: analisar as lacunas entre as expectativas & as

percepcies dos clientes

Obter o retorno imediato sobre o desempenho de transacdes de senigos

Medir a eficécia de mudancas na prestacdo de senigos

Analisar o desempenho de individuos e equipes na prestacdo de senicos Quantitativo Baixo Baixo Continuo

Usar resultados como informacéo para processos de melhoria

Identificar pontos falhos comuns na prestacdo de senigos

Estabelecer didlogo com clientes importantes

Reunides e revisdes sobre Identificar as expectativas de grandes clientes individuais e, a partir disso, assegurar

Pesquisa de incidentes criticos Qualitativo Baixo Moderada Periddico

Questionario para avaliacéo de
relacionamento

Telefonemas de sondagem ou
pesquisas pds-transacionais

X R Qualitativo Moderado Moderado Anual
espectativas de senicos que as mesmas sejam atendidas
Completar o ciclo com clientes importantes
Determinar as percepcdes dos clientes em senvicos profissionais de longo prazo ao
Avaliacdes dos controles de longo do tempo em que o senico é prestado A » . Quantitative Moderado Moderado Periédico
processos Identificar os probelamas de senicos e resolvé-los no inicio dos relacionamentos de
senvicos
Pesquisar clientes em ambientes naturais
Etnografia Mercadoldgica Pesquisar clientes de culturas diferentes da norte-americana, evitando viés Qualitativo Moderado Alta Periddico
interpretativo
Merdir desempenho individual de funciendrios para avaliacdo, reconhecimento e
Compras-fantasma premiacdes Quantitativo Baixo Baixo Trimestral
Identificar forcas e fraquezas sistémicas em senicos de contato com clientes
Monitorar expectativas mutantyes de clientes
Painéis de Clientes Proporcionar um farum em que os clientes possam sugerir e avaliar novas idéias de Qualitativo Moderado Moderado Continuo
senvigos
Pesquisa sobre clientes perdidos Identificar Razdes de os clientes terem abandonado a empresa Qualitativo Baixo Baixo Continuo
Pesquisa sobre expectativas futuras ey expectat\}.‘as U EIES Qualitativo Alto Alto Periddico
Desenvalver e testar novas idéias de senigos
Pesquisas em Bancos de Dados de  |ldentificar solicitagfes de clientes, fazendo uso da tecnologia de informacéo e de Quantitative Alto Alto Continuo

Marketing informacdes em base de dados

Figura 7 - Elementos de um programa eficaz de pesquisa de marketing para servigos
Fonte: Zeithaml (2003 p.119).

Muitas empresas produzem excelentes pesquisas de mercado, porém nenhuma ou
insignificante pesquisa de percepcdo de clientes ou fazem-na na forma ineficaz. Muitas
organizacOes de medio e pequeno porte ndo fazem nenhum tipo de pesquisa. Nesta afirmacéo,
Albrecht (1999, p.63), levanta a hipotese de que provavelmente a maioria das Organizacdes
empresariais ndo tem uma compreensdo adequada em relacéo aos fatores pessoais criticos que

influenciam as percepcGes de valor dos seus clientes.

Wreden (2002) publicou um artigo em Harvard de “como através do uso de pesquisas
se obtem informagdes do que o seu negdcio precisa”. Para Wreden, pesquisas sdo uns dos
primeiros veiculos de coleta de informacGes para entendimento do seu negécio. Entdo como

garantir que as pesquisas lhe dardo a informacao necessaria?

Primeiramente, é preciso identificar o que esta sendo procurado e entdo, entender o que
a pesquisa pode ou ndo pode fazer. ldentificar o que pesquisar e de que forma transcrever
estes dados para serem respondidos pelos clientes é o que faz a diferenca em termos de

pesquisa.
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Albrecht em 1999 (p.102) ja falava de como se ouve mal os clientes, entdo esta analise
sera muito importante uma vez que se terd a oportunidade de propor a melhor forma de
perguntar ao cliente se ele esta satisfeito com o relacionamento o qual possui com a Empresa.
Também seré possivel mensurar questdes que ao longo deste estudo aparecerdo com maior
grau de importancia dado pelo cliente a um determinado atributo, e 0 que realmente agregue

valor para os servigos oferecidos pela Empresa para que isto se reflita em satisfacao.

Inicialmente, é preciso definir precisamente os objetivos da pesquisa para que a mesma
ndo demore mais do que 12-15 min para ser completada, e também, que esta ndo seja muito
longa a fim da mesma né&o se tornar tdo complexa a ponto de demandar muito tempo para
preenchimento, altos custos e dificeis cruzamentos e anélises. A pesquisa deve ser atrativa
para o respondente e ser clara o suficiente para que as perguntas ndo sejam dubias e com isto
as respostas estejam sujeitas a influéncia de interpretacdo, comprometendo assim o resultado
final.

A pesquisa deve responder a trés questdes basicas:
1. O quanto a informacéo recebida me ajudara a conhecer meus objetivos,
2. O quanto de detalhamento eu preciso;

3. Eu posso obter esta informacéo de outra fonte?

A figura a seguir (Figura 8), resume as principais ferramentas para a mensuracgdo de
satisfacdo dos clientes, bem como o que significa cada uma delas e quando as mesmas devem

ser utilizadas nas empresas.
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Ferramenta

Oqueé

Quando deve ser usada

Pesquisas escritas

Um questionario composto por
uma série de questdes sobre a
Empresa, produtos ou servigos
com objetivo de determinar a

percepcao dos clientes.

Algumas Empresas utilizam
mensalmente, outras

anualmente.

Entrevistas telefonicas

Entrevistas utilizando o telefone
para obterem-se percepcdes dos

clientes

As vezes como pesquisa.

Focus Groups ou

Grupos de discussédo

Grupos de usuarios orientados
por assuntos para identificarem e
proporem mudangas em
produtos e servigos existentes

baseados em suas experiéncias.

Usualmente é feito em conjunto

com reunides de usuarios.

Roundtables

Discussdes envolvendo clientes
e ndo clientes para obter
informacdes sobre satisfacéo
para um futuro re-desenho de um

produto ou servico.

Quando uma Empresa esta
redesenhando ou re-alinhando

um produto no mercado.

Monitoramento de

reclamacdes

Método sistematico de analise de
motivos e acompanhamento de

reclamagoes.

Continuamente

Negociacdes Internas

de Servicos

Acordos entre clientes e
provedores de servicos sobre

servicos e nivel de servigos.

Internamente entre Empresas ou
com um cliente tradicional onde

ndo haja ainda relacionamento.

Figura 8 - Ferramentas de Avaliacdo e Mensuracao de Satisfacdo de Clientes
Fonte: Adaptado de Czarnecki (1998).
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Os Métodos tradicionais de pesquisa de mercado podem ocultar tanto
quanto revelar a respeito do cliente. A maioria dos métodos de pesquisa geralmente
aceitos provém da industria de bens de consumo e ndo se adapta bem a descoberta a
verdade invisivel a respeito do cliente. Eles tendem a focar o produto e ndo os
clientes. Isso torna mais dificil chegar aos fatores subjetivos que podem
desempenhar um papel critico nas decisdes de compra, 0s quais estdo além do
dominio de simples caracteristicas do produto (KARL ALBRECHT, 1999, p. 103).

Os pontos altos da pesquisa sdo a analise e a interpretacdo dos resultados e estas
deverdo ser traduzidas em acOes que beneficiem os clientes, empregados ou a empresa. A
analise organiza e sumariza os dados a fim de possibilitar o fornecimento de respostas ao
problema proposto para investigagdo e a interpretacdo procura no sentido mais amplo a
conexdo do que sera feito agregando os conhecimentos anteriormente obtidos. (GIL, 1999 p.
168). As palavras-chave devem ser extraidas e correlacionadas de acordo com os objetivos da

pesquisa e estes deverdo ser claramente comunicados dentro da empresa.

Pesquisas podem reduzir os riscos nas tomadas de decisdo e melhorar 0s servigos aos
clientes, relacbes com os colaboradores, marketing e comunicagdo. Mas, o trabalho nédo é
apenas compilar os resultados e sim através da pesquisa entender o que 0s respondentes
realmente querem, para através deste resultado encontrar a maneira de como atingir esta

satisfacao.

A medicdo de desempenho possibilita o continuo foco da organizacdo no processo de

servir clientes.

Shapiro (1994) preconiza sobre o desafio representado pela medicdo e sua relagédo com

0s esforgos para a retencdo de clientes. (Figura 9).
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Lucratividade da conta do cliente

Lucratividade a longo
/ prazo da Empresa
| Longevidade da conta do cliente \ /

Satisfagdo do cliente Criagdo de Valor

Avaliagéo do Valor: politica |

Andlise de custo

/l Qualidade do produto e servico |\

Compreenséo e
antecipacéo das
necessidades do cliente

Processo administrativo
focalizado no cliente

Medicéo - avaliagéo

Figura 9: A importancia da medicdo para o desenvolvimento da lucratividade
Fonte: Shapiro (1994 p. 354).

Shapiro (1994), ainda reforca que € preciso compreender os aspectos econémicos da
perda de clientes, uma vez que esta possui intimo relacionamento com os lucros. Desta
maneira justifica-se o fato da afirmacdo de que “clientes leais podem superar o desempenho
financeiro dos concorrentes com custo unitario mais baixo e substancial fatia do mercado,

porém com alta rotatividade de clientes”.

A figura 10 demonstra a afirmacéo de Shapiro (1994) de que “a redugéo de 5% na taxa

de clientes perdidos eleva os lucros de 25% para 85%”.
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Figura 10: A reducdo de 5% na taxa de clientes perdidos eleva os lucros de 25% para 85%
Fonte: Shapiro (1994 p.343).

(*) Calculado por meio de uma comparacéo de valores liquidos dos fluxos de lucros para a vida média dos clientes com as
atuais taxas de clientes perdidos, com os valores presentes liquidos dos fluxos de lucros para a vida média de clientes com
uma taxa de 5% mais baixa de clientes perdidos.

Para Albrecht (1999 p. 111) existem quatro perguntas basicas que distinguem o valor
para o cliente:

1. Que atributos da experiéncia do cliente tém um valor particular?
2. Qudo desejavel é cada atributo em relagdo aos outros?

3. Como nos classificamos, em comparagd0 com 0s concorrentes relevantes, nos
fatores mais valorizados?

4. O que podemos fazer para adicionar valor a experiéncia do cliente e assim prover

uma experiéncia diferenciada?

Hochman (1999) entende que a mensuracdo da satisfagdo do cliente era uma resposta

para um problema de ontem, pois muitas empresas possuem elevados indices de satisfacdo
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dos clientes, porém os clientes ndo recompram das mesmas, isto é, ndo se pode confundir

satisfacdo de cliente com lealdade.

E preciso entender 0 que os clientes estio fazendo e ndo somente ouvir o que estdo
dizendo. Por isso “precisamos medir, ndo contar” (DRUCKER, 1996 p.71). Também se deve
entender o que fazer com as informacdes para que elas ndo sejam apenas bases de dados e sim

facam parte de um sistema de informacGes gerenciais a servigo da estratégia da Empresa.

Assim como Hochman (1999), Reichheld (1996) também fala da diferenca entre
satisfacdo e lealdade. Para ele ndo é que satisfacdo ndo importe, pelo contrério, mas o grande
problema é quando as empresas ndo associam a pontuagdo relacionada a satisfacdo com a
lealdade do cliente e os lucros gerados por eles, ela pode muito bem se tornar um fim em si

mesmao.

Reichheld (1996) iniciou seu livro escrevendo que “A lealdade morreu” e as estatisticas
parecem confirmar. Num estudo das empresas norte-americanas, constatou-se que as mesmas
perdem, em média, metade de seus clientes em cinco anos, metade de seus funcionarios em
quatro e metade de seus investidores em menos de um. Porém, ele contesta essa afirmacdo em
sua obra inclusive citando que a lealdade continua sendo um dos principais motores do
sucesso empresarial. A alta lealdade ¢ um indicativo certo da sélida criacdo de valor.
Dave Illingworth, vice-presidente do grupo Toyota nos Estados Unidos disse: “A Unica
medida de satisfagdo nesse setor é a lealdade na hora da recompra” (REICHHELD, 1996).
Qualquer empresa pode cair na “armadilha” da satisfacdo caso se esqueca de que ndo existe

nenhuma conexao necessaria entre o nivel de satisfacéo e o fluxo e caixa.

Satisfacdo de clientes possui dois componentes importantes. O primeiro é a escala de
satisfacdo (ex: excelente, bom, razoavel, fraco). A segunda dimensdo é a escala de
importancia para o cliente. O peso que o cliente atribui aos fatores e sua importancia, entdo a

Empresa sabera responder de acordo com a pontuacao estabelecida pelo cliente.

Desenhar pesquisas mensuraveis e com escalas adequadas envolve a criacdo de
questdes e formulacdes claras para o cliente a fim de obter-se o correto feedback sobre as

caracteristicas do seu produto e servico. Um exemplo de método de escalas inclui:
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e Verdadeiro ou falso, sim e ndo, questdes que trabalhem bem quando as
respostas forem binarias (ex. Vocé compraria novamente na nossa

Empresa?).

e Escala Numérica, geralmente utilizada na maioria das pesquisas para
obterem-se numericamente informacOes baseadas em palavras-chaves.
Usualmente Empresas utilizam-se deste tipo de escala para demonstrar

atributos como “excelente”, ou valores numéricos como “10”.

“Todas as ciéncias tém suas raizes na histéria do homem?”, assim Antdnio Arnot Crespo
inicia o seu livro: “Estatistica Facil” (2002). Crespo (2002) conceituou a Matematica como “a
ciéncia que une a clareza do raciocinio a sintese da linguagem”, e esta se originou do convivio

social, das trocas (escambos), da contagem, com carater pratico, utilitario, empirico.

Desde a Antiguidade, os povos registravam o numero de habitantes, de nascimentos, de
oObitos, faziam estimativas das riquezas individual e social, distribuiam equitativamente terras
ao povo, cobravam impostos e realizavam inquéritos quantitativos por processos que hoje
chamariamos de estatisticas (CRESPO 2002).

Crespo (2002) relata que no século XVIII, o estudo de tais fatos foi adquirindo, aos
poucos, feicdo verdadeiramente cientifica e foi Godofredo Achenwall batizou a nova ciéncia

de Estatistica, determinando o seu objetivo e suas relagcdes com as ciéncias.

As tabelas tornaram-se mais completas, surgiram as representacGes gréaficas e o célculo
das probabilidades, e a Estatistica deixou de ser simples catalogacdo de dados numéricos
coletivos para se tornar o estudo de como chegar a conclusdes sobre o todo (populagéo),

partindo da observacgéo de partes desse todo (amostras).
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2.7 IMPORTANCIA X DESEMPENHO

Slack (2002) avalia que o ponto de partida de qualquer estratégia funcional necessita
examinar o papel da competitividade como um todo e para isto, 0s objetivos devem ser
determinados pela necessidade do consumidor. Isto significa avaliar cada um dos objetivos de

desempenho.

Os objetivos de desempenho podem ser: ganhadores de pedidos ou qualificadores ou

menos importantes.

a) Ganhadores de pedidos: sdo aqueles cuja combinagdo produto-mercado, influencia

diretamente na quantidade ou nivel de pedidos;

b) Qualificadores: sdo aqueles os quais 0 desempenho precisa estar acima de um
particular nivel para que os consumidores pelo menos considerem a empresa

quando véo fazer seus pedidos;

¢) Menos importantes: sdo aqueles, como os préprios nomes ja o qualificam como

pouco importantes comparados a outros objetivos de desempenho.

A figura 11 mostra o relacionamento entre desempenho e beneficios competitivos para
cada uma das trés categorias. Nela é possivel verificar a gradacdo de importancia, tanto em
preco quanto em confiabilidade, isto é, podem ser objetivo ganhadores de pedidos em um
mercado, mas podem ndo ter a mesma importancia. E preciso uma discriminagdo maior na

escala.

Objetivos Ganhadores de

Pedidos Objetivos Qualificadores Objetivos menos Importantes
Beneficios Competitivos Beneficios Competitivos Beneficios Competitivos
1
]
]
! Nivel
| Qualificadaor
Desempenho Desempenho Desempenho

Figura 11: Classificagdo dos Objetivos da Manufatura
Fonte: Nigel Slack (2002 p. 199).
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2.7.1 Escala Importante de Nove Pontos

Slack (2002) apresenta ainda, a escala de nove pontos (Figura 12) para a indicagdo da

importancia de cada objetivo de desempenho. Neste caso, a escala fica assim distribuida:

Objetivos Ganhadores de Pedidos

1} Proporciona uma vantagem crucial junto aos clientes - € o principal impulso da competitividade

2) Proporciona wma importante vantagem junto aos clientes

3) Proporciona wma vantagem util junto a maioria dos clientes ¢ normalmente considerado

Objetivos Qualificadores

4’ Precisa estar pelo menos no nivel do bom padrio do setor industrial

3) Precisa estar em torno da média do padrdo do setor industrial

6) Precisa estar a pouca distancia do restante do setor industrial

Objetivos menos Importantes

7} Normalmente nfo € considerado pelos clientes, mas poderia tornar-se mais importante no futuro

&) Muito raramente & considerado pelos clientes

0% Nunca ¢ considerado pelos clientes e provavelmente nunca sera

Figura 12: Escala Nove Pontos de Importancia
Fonte: Adaptacgdo de Nigel Slack (2002 p. 199-200).

2.7.2 Escala de Nove Pontos de Desempenho

Conforme Slack (2002), assim como os clientes sdo considerados a “presenca
silenciosa” durante a definicdo dos objetivos, os concorrentes desempenham o mesmo papel
quando se avalia o atingimento dos objetivos de desempenho, ou seja, além do cliente
considerar importante um determinado atributo na sua avaliacdo de qualidade ele tem a
capacidade de avaliar qual o desempenho que a empresa em questdo possui de acordo com a

sua experiéncia com o mercado.

“Julgar o desempenho significa conhecer os concorrentes” (SLACK, 2002, p. 201). A figura

13 a seguir indica a escala de nove pontos de desempenho.
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Melhor do que a Concorréncia

1) Consistente e consideravelmente melhor do que o nosso concorrente mais proximo

2) Consistente e claramente melhor do que o nosso concorrente mais proximo

3) Consistente e marginalmente melhor do que o nosso concorrente mais proximo

Igual a Concorréncia

4) Com freqiiéncia marginalmente melhor do que a maioria de nossos concorrentes

5) Aproximadamente 0 mesmo da maioria de nossos concorrentes

6) Com fregééncia a uma distancia curta atras de nosso principal concorrente

Pior do que a Concorréncia

T) Usnal e marginalmente pior do que nossos principais concorrentes

8) Usnalmente pior do que a maioria de nossos concorrentes

9 Consistentemente pior do que a maioria de nossos concorrentes

Figura 13: Escala Nove Pontos de Desempenho
Fonte: Adaptacdo de Nigel Slack (2002 p. 201-202).

A escala de importancia indica como os clientes véem a importancia de cada objetivo
de desempenho, enquanto que a escala de desempenho classifica cada objetivo de

desempenho em relagdo aos niveis alcangados pela concorréncia.

Slack (2002) cita que qualquer operagédo deve melhorar seu desempenho em termos
absolutos, ou no minimo como os seus concorrentes, a fim de manter sua posi¢do na escala de

desempenho.

Neste caso, melhorar ndo significa apenas fazer melhor, mas melhorara a uma taxa mais

rapida do que os concorrentes.

A proxima figura, (Figura 14), demonstra a matriz importancia-desempenho
desenvolvida por Slack (2002), onde é possivel comparar 0 que os clientes acham com o
desempenho comparado aos concorrentes. Esta serd esta a matriz a ser desenvolvida e

utilizada neste estudo.
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Figura 14: Matriz de Importéancia-Desempenho
Fonte: Slack (2002, p.204).

A matriz acima (Figura 14) é dividida em quatro zonas, a saber, conforme Slack (2002):

A Zona Apropriada: Esta zona é limitada em sua margem inferior por uma fronteira de
minimo desempenho, isto &, o nivel de desempenho abaixo do qual a empresa, em médio
prazo, ndo deveria permitir que a operacdo atingisse. Ou seja, conseguir desempenho a este
nivel ou acima deveria ser o objetivo para qualquer programa de melhoria. Os objetivos que
se situam nesta area devem ser considerados satisfatérios no curto e médio prazo, porém no
longo prazo, a maioria dos concorrentes desejard mover o desempenho no limite superior da

Zona.

A Zona de Melhoria: Qualquer objetivo que esteja abaixo do limite inferior da zona
apropriada serd um candidato a melhoramento. Os que ficam ou exatamente abaixo do limite

ou no canto inferior esquerdo da matriz, provavelmente serdo vistos como casos urgentes.
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Certamente existe a necessidade de melhoramento nesses objetivos, porém ndo como primeira

prioridade.

A Zona de Acdo Urgente: Qualquer objetivo que esteja nesta zona serd considerado
mais critico, nesta zona o desempenho para o atingimento é mais baixo do que deveria ser
com relacdo a sua importancia para o cliente. Como resultado, provavelmente negocios estéo
sendo perdidos ou deixados de serem recomprados. Os objetivos de curto prazo devem ser de
melhorar o desempenho de qualquer objetivo que caia nesta zona, pelo menos até a zona de
melhoria. J& no médio prazo, eles precisam ser trabalhados para cima e além do limite inferior

da zona apropriada.

A Zona de Excessos: Se qualquer objetivo de desempenho cai nessa area, seu
desempenho é muito melhor do que poderia parecer necessario. Neste caso recursos demais
podem estar sendo usados para atingir tal nivel, mas ndo necessariamente. E preciso verificar
se é possivel desviar algum recurso que esta sendo utilizado para atingir esse desempenho

para uma area mais necessitada, como a area de agéo urgente, por exemplo.

Mudar a percepcdo dos objetivos de desempenho acima da escala vertical na matriz
importancia-desempenho é corretamente visto como a principal preocupacao da funcdo de
operacdo. O movimento horizontal na matriz vem da percep¢do dos consumidores do que é
importante. Mover qualquer nivel de desempenho na zona do excesso para a direita, significa
uma capacidade perdida pela persuasdo dos consumidores para que estes valorizem mais o
objetivo em questdo. Inversamente, mover qualquer objetivo de desempenho que esta na zona
de acdo urgente para a esquerda, significa persuadir os clientes a considerarem menos
importantes alguns aspectos de desempenho que a operacdo ndo faz com exceléncia.
(SLACK, 2002 p. 207).
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2.8 SATISFACAO DOS CLIENTES DE TECNOLOGIA

Parasuraman (2001, p.17-19) define o que é marketing para produtos inovadores como
sendo a ciéncia e pratica de comercializar produtos e servigcos que sdo inovadores e de alta

tecnologia em quatro principios:

¢ Principio 1 - A adocdo da tecnologia € um processo distinto: O sucesso depende da
aceitacdo do produto;

e Principio 2 — As inovacbes de tecnologia exigem estratégias de marketing
diferentes.

O processo de adogdo de tecnologia é diferente em funcdo da tecnologia envolvida.

¢ Principio 3 - Garantir a satisfacdo do cliente € um desafio maior para o produto ou
servico baseado em tecnologia: Depois de adotar um produto ou servico de alta
tecnologia, os consumidores necessitam lidar com uma abordagem desconhecida e
com isto, fica cada vez mais complexa a satisfagdo de suas necessidades.

¢ Principio 4 - Os mercados de tecnologia sdo regidos pela lei de massa critica, em
que frequentemente o resultado é do tipo posicdo dominante e esta uma vez atingida,

somente é ameacada por uma tecnologia completamente nova.

A satisfagdo dos clientes de tecnologia enfrenta ainda outro desafio que para
Parasuraman é considerado o maior de todos: a heterogeneidade do mercado de produtos
baseados em tecnologia. Isto €, muitos consumidores que sentem a necessidade de adquirir
uma nova tecnologia experimentardo alto nivel de desconforto em usa-la, ao passo que se

sentem inseguros com o seu funcionamento.

Parasuraman (2002) faz uma analogia ao estabelecimento de uma fronteira em relacéo a
adocdo de tecnologia, aonde as primeiras pessoas a chegar sdo os exploradores, que possuem
um perfil arrojado e sem medo. Os seguintes sdo os chamados pioneiros, querem o beneficio
das novas terras, mas sdo mais praticos a respeito das dificuldades. Os seguintes pertencem a
outros dois grupos: os céticos que precisam ser convencidos acerca dos beneficios e os
parandicos, que sdo extremamente preocupados com o risco do novo conceito. Por ultimo, os

retardatarios, que podem nunca vir a menos que se sintam forcados a isto.
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Na figura 15 a seguir, Parasuraman (2002) representa através da crenca a distribuicéo
por segmento relativa a adocdo de tecnologia de cada segmento em comparagdo com a
populagéo geral.
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Figura 15: Segmentos de adogéo de tecnologia
Fonte: Parasuraman (2002 p.54).

2.8.1 Perfil dos segmentos de Tecnologia

Parasuraman (2002) cita em sua obra os perfis por adogéo de tecnologia e os caracteriza

de acordo com segmentos e sua predisposi¢do em adogdo de tecnologia.

1) Exploradores: Geralmente sdo os primeiros a adquirir uma tecnologia inovadora.
Ele possui um perfil otimista a respeito da tecnologia, sente-se a vontade com o
produto ou servico e confia na sua seguranca relativa. Os exploradores confiam em
sua capacidade de fazer a tecnologia trabalhar para eles

2) Pioneiros: Estdo numa escala acima da média com relagdo a pré-disposicao para a
tecnologia. Eles reconhecem os beneficios da tecnologia e querem ter a melhor.

3) Céticos: Sentem-se relativamente a vontade com o uso e funcionamento seguro e
confiavel, porém esperam mais tempo para fazer a aquisi¢cdo da mesma.

4) Paranoicos: Acreditam na tecnologia, mas sdo impedidos em adota-la por fortes
inibicBes. O que os impede de experimentar tecnologias mais avancadas é um alto

nivel de desconforto e um nivel muito alto de seguranca.
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5) Retardatarios: S&o os Ultimos a adotar uma nova tecnologia e tudo que eles créem

colabora contrariamente a adogdo de uma nova tecnologia.

Parasuraman (2002, p.109), ja preconizava que um produto de tecnologia € de
vanguarda e por esta razdo, ndo era familiar ao usuario final. O desafio é criar uma
consciéncia nos clientes onde ele se sinta seguro e a vontade a respeito de tecnologia, entdo a
“solugdo é concentrar-se no consumidos de baixa disposi¢do a tecnologia para aprender como

projetar, dar suporte e falar a respeito de tecnologia”.

Tento entendido o pressuposto acima, € preciso focar numa estratégia que esteja
relacionada ao projeto do produto, a assisténcia técnica e a comunicacdo, a fim de minimizar

0s aspectos de desconforto e inseguranca dos clientes e assegurar a satisfacdo dos mesmos.

2.8.2 Estratégias para a Satisfacédo dos Clientes de Tecnologia

2.8.2.1 Projeto Centrado no Cliente

Este projeto assegura a proximidade e receptividade a tecnologia para todos os tipos de
clientes, e ndo para aqueles que possuem familiaridade com tecnologia. O conceito de foco no

cliente aplica-se a qualquer oferta baseada em tecnologia.

Para ser projetada para o cliente a tecnologia devera possuir a s seguintes
caracteristicas: (PARASURAMAN, 2002, p. 112 e 113).

a) Ser Intuitiva: A tecnologia ter o desempenho desejado de acordo com as
expectativas das pessoas, aumentando assim o potencial de aprendizagem sem
a necessidade de auxilio.

b) Ser eficiente: A tecnologia eficiente minimiza o nimero de repeticdes e re-
trabalho.

c) Ser responsiva: Possuir op¢des que evitem que 0 processo se torne lento, isto é,
velocidade no tempo de resposta.

d) Ser tranquilizadora: Indicar o correto funcionamento, bem como informagdes

Uteis nos casos de falhas.
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e) Ser compativel: A tecnologia é compativel com as tecnologias existentes e que
0 usuario ja possui.

f) Ser confidvel: Isencdo de problemas que causam desconforto a outras pessoas

2.8.2.2 Sensibilidade ao Cliente

Devido a constante situacdo de complexidade e por consequéncia desconforto do
usudrio de tecnologia é imperativa a construgdo de relacionamento de prestacdo de servicos e
suporte técnico sensiveis a necessidade dos clientes. O custo de um servi¢o sensivel pode

tornar-se caro, porém os resultados em longo prazo permitem competir de forma eficaz.

2.8.2.3 Comunicacg0es Tranquilizadoras

A inseguranca é o maior inibidor da adogao de tecnologia (PARASURAMAN, 2002),
portanto qualquer tipo de garantia promove a tranquilidade aos consumidores. Muitas pessoas

gostam de ver as coisas por escrito

2.8.3 Estrutura de Atendimento e Resolucdo de Reclamacdes para os clientes de
Tecnologia.

Conforme informacdes disponibilizadas pelo Ministério de Ciéncia e Tecnologia do
Brasil (MCT) é preciso ouvir o mercado por intermédio de pesquisas e registros de
reclamacdes dos clientes, e revestir-se da importancia de acompanhéa-los na medida em que os
dados coletados foram utilizados por aproximadamente 80% das empresas no periodo de
1993/99 quando da revisdo de seus projetos ou especificacdes de novos produtos ou servicos.
(Anexo C).

Em mercados altamente competitivos, os debates sobre questdes relacionadas a
produtividade ganham cada vez maior espaco, enquanto a consciéncia da qualidade parece
estar consolidada, com clientes cada vez mais exigentes no mundo inteiro. (Disponivel em:
<http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/RelacionClient2001.htm>Acesso em: 30
set.2004).
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Com a vasta oferta de produtos e servigos tecnologicamente avangados, as organizagoes
precisam investigar e cultivar boas préaticas no relacionamento com seus clientes — ndo basta
atender as expectativas para que a qualidade de um produto ou servico seja considerada boa;

mais ainda, é preciso supera-las.

Nesta mesma pesquisa feita no site do MCT, é possivel visualizar de uma maneira geral
como as organizagcBes combinam diferentes estruturas de atendimento para registro e

resolucdo das reclamagées dos clientes (Anexo C) deste estudo.

“Que em 1993, para atender aos clientes e resolver suas reclamagdes, mais de 70% das
empresas mantinham uma estrutura convencional de suporte com equipes de técnicos
formadas. Este percentual evoluiu até atingir a marca de 75% em 1997, regredindo em 1999
para 64%”.

“O percentual de empresas que no biénio 1997/99, independentemente do surgimento
de problemas e conseqliente chamado do cliente, agendavam visitas periddicas permaneceu

em 60%, valor cinco vezes superior ao obtido em 1993”.

“Adicionalmente, novas estruturas vem surgindo: servico hot line e help desk
despontam em 1999 com 66% contra 11% em 1993, além de suporte remoto através da

Internet (47%) e as centrais de atendimento (Call Center com 27%)”.

Conforme informagdes disponiveis no site do Ministério de Ciéncia e Tecnologia
(MCT), (Disponivel em:<http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/palestra/EvolQuali.htm>
Acesso em: 15 out. 2004), o Governo brasileiro vem realizando pesquisas diretas junto a
empresas desenvolvedoras de software no Brasil objetivando acompanhar a evolugdo desse
setor quanto a aspectos do planejamento estratégico nas empresas, sistemas da qualidade e
certificacdo, qualidade dos processos e dos produtos, gestdo da forca de trabalho,
relacionamento das empresas com seus clientes, métodos, ferramentas e procedimentos para a

qualidade dos produtos de software no pais.

Ainda ¢é importante salientar 0 aumento de participagdo das empresas nos Gltimos anos,
ao longo do periodo de realizacdo dessas pesquisas, mantida a periodicidade bienal proposta,

0 nimero de empresas participantes mais que dobrou, passando de 282 em 1993 para 589 em
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1997, indicando crescente motivacdo sobre o tema por parte das empresas e refletindo o
esforgo conjunto dos agentes envolvidos. Em 1999, em sua quarta edi¢do, a pesquisa

encerrou-se com a participacdo de 446 empresas.

2.9 PRINCIPAIS DOMINIOS E APLICACOES DE SOFTWARES NO BRASIL

Conforme o Ministério de Ciéncias e Tecnologia ha seis dominios que se destacaram no
foco de desenvolvimento de software no Pais, tendo sido assinalados por mais de um terco
das organizagOes. Foram eles: administracdo privada (42%), servigos em geral (38), setor
financeiro e industria (35%), comércio (34%) e administracdo publica (33%), seguida pelo
direcionamento para Educacdo (25%) e Telecomunicacfes (22%). A figura a seguir (Figura

16) demonstra esta distribuigao.
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Figura 16: Principais dominios de software desenvolvidos no Brasil
Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
< http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/CaractSW2001.htm> Acesso em: 15 out. 2004.

Conforme o Ministério de Ciéncia e Tecnologia, em 2001, o numero médio de
dominios de software desenvolvidos no Brasil por organizacdo era de 3,8, enquanto a
diversificacdo mostrava-se maior quanto as aplicacbes com 5,1 diferentes tipos sendo

desenvolvidos em média.
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A fragdo de organizaces que desenvolviam o principal tipo de aplicacdo no Brasil
pouco superou um terco delas — administracdo de servigos (34%). Abaixo desta marca, 0s
tipos destacados foram paginas web (32%), automacdo comercial (31%), e-business e
administracdo de recursos humanos (28%) e, superando ainda um quinto das organizagoes,
comércio eletrbnico (26%), contabilidade e gestdo integrada - ERP (25%) e automacao
industrial (22%).

Pbde-se observar que, além dos tipos de destaque, foram assinaladas outras opgdes de

aplicacdo relacionadas a administragdo: escolar (15%) e juridica (8%).

Outros tipos de automacdo também apareceram: automacdo de escritorios (18%),
bancaria (11%) e predial (5%), com menor representatividade. A figura 17 abaixo representa a

descricdo acima.
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Figura 17: Principais tipos de aplicacdo de software desenvolvidos no Brasil
Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
< http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/2001Graf10.htm> Acesso em: 15 out. 2004
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2.10 O CICLO PDCA

“O ciclo PDCA é um método de gestéo, representando o caminho a ser seguido para

que as metas estabelecidas possam ser atingidas” (WERKEMA, 1995).

A sigla PDCA provém das palavras em inglés plan, do check e action que significam
em portugués: planejar, fazer ou executar, checar ou verificar e revisar ou agir. Essa
ferramenta serve para iniciar a atividade ou processo e serve também para manutencdo. Dessa

forma, vocé precisard estar, constantemente, girando o ciclo para cada atividade (Figura 18).

Flanejar P RExecutar
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Figura 18: O Ciclo do PDCA
Fonte: Adaptacéo do ciclo PDCA apresentado por Werkema (1995).
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No Ciclo PDCA é importante o conhecimento de dois tipos de metas, a saber:

a) Metas para Manter: consta de uma faixa aceitdvel para o item de
controle considerado, representando especificagbes de produtos
provenientes de clientes internos e externos da empresa. Estas metas séo

também denominadas metas padréo.

b) Metas para Melhorar: ou metas de melhoria, surgem do fato do cliente
(mercado) sempre desejar um produto cada vez melhor. A entrada de
novos concorrentes e 0 surgimento de novos materiais e novas
tecnologias, também levam a necessidade do estabelecimento de metas

de melhoria.

2.11 DESENVOLVIMENTO DO PLANO DE ACAO

A partir da identificacdo dos pontos de atencdo, é necessaria a elaboragdo de um plano
de acdo (5W2H) para a efetiva acdo por parte das areas nas questdes de melhoria de processos
que tém maior impacto na satisfacdo dos clientes (Figura 19). Na verdade, esta é uma
ferramenta préatica que permite, a qualquer momento, saber os dados mais importantes do
projeto e também porque esta ferramenta esta em acordo com as normas de apresentacdo do
PGQP.

Atividade Who What Why How Where When How Much

Figura 19: Ferramenta para Plano de Agéo (5W2H)
Fonte: Ferramenta adaptada do texto de Werkema (1995 p. 33).
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WHO (Quem)

Quem executara determinada atividade?

Quem depende da execugdo dessa atividade?

Essa atividade depende de quem para ser iniciada?

WHAT (O qué)

Quais os resultados dessa atividade?

Quais atividades sdo dependentes dessa?

Quais atividades sdo necessarias para o inicio dessa?
Quiais 0s insumos necessarios?

WHY (Por que)

Por gue essa atividade é necessaria?

Por que essa atividade ndo pode fundir com outra atividade?

Por que A, B e C foram escolhidos para executar essa atividade?

HOW (Como)

Como essa atividade sera executada?

Como acompanhar o desenvolvimento dessa atividade?
Como A, B e C véo interagir para executar essa atividade?

WHERE (Onde)
Onde a atividade sera executada?
Onde serdo feitas as reunides presenciais da equipe?

WHEN (Quando)

Quando sera o inicio da atividade?
Quando sera o término?

Quando serdo as reunides presenciais?

HOW MUCH (Quanto custa)
Quanto custara essa atividade?
Quanto tempo esta previsto para a atividade?

2.12 O UNICO INDICADOR A MELHORAR

Indicadores sdo formas de representacdo quantificaveis das caracteristicas de produtos e
processos. Sua definigdo esta relacionada ao seu método de célculo geralmente traduzida por

uma expressao matematica.

Um estudo publicado pela Harvard Business Review em dezembro de 2003 por

Reichheld relata um estudo de caso sobre uma locadora de veiculos, onde esta empresa
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substituiu os complexos questionarios por apenas duas perguntas, uma relativa a qualidade na

experiéncia e outra relativa a probabilidade de retorno da utilizacdo dos servicos.

Outro fator importante era o foco desta locadora em apenas levar em conta os clientes
que dessem as melhores notas possiveis, isto € os clientes totalmente satisfeitos. Esta nova
Otica causou surpresa aos demais executivos presentes nesta reunido, porém a argumentagédo
foi de que os clientes ndo sé retornavam para uma nova locacdo, como recomendavam a

locadora a amigos e parentes.

Reichheld (2003) passou a estudar mais esta abordagem e constatou uma correlacéo
direta com a variagdo das taxas de crescimento das empresas concorrentes e os clientes

totalmente satisfeitos o bastante para fazer uma recomendagdo a um amigo ou colega.

Reichheld (2003) escreveu que a “Unica via para o crescimento rentavel talvez seja a
capacidade da empresa de transformar a clientela num departamento de marketing de fato,

isto é, transformar os seus clientes em promotores”.
2.130 CMM

O CMM - Cabality Maturity Model é um programa de qualidade Internacional, o modelo foi
proposto por Watts S. Humphrey, a partir das propostas de Philip Crosby, e vem sendo
aperfeicoado pelo Software Engineering Institute - SEI da Carnegie Mellon University nos
Estado Unido, o programa é voltado exclusivamente para empresas desenvolvedoras de

software.

O programa serve para avaliacdo da maturidade dos processos de software de uma
organizacdo e para identificacdo das préaticas-chave que sdo requeridas para aumentar a
maturidade desses processos. Ele prevé cinco niveis de maturidade: inicial, repetivel,

definido, gerenciado e otimizado.

O processo de avaliacdo no Brasil € demonstrado através de relatorio do SEI/CMU,
disponivel no site do MCT e publicado em setembro de 2003 com dados atualizados até junho
do mesmo ano, o Brasil permanece em 13° lugar dentre os paises com maior nimero de
avaliacOes realizadas por esse instituto (posicéo ja registrada em dezembro de 2001), sendo o
unico pais da América Sul que aparece com mais de 10 avaliagdes (17); Argentina, Chile,
Coldmbia, Peru e Venezuela aparecem com um numero de 10 ou menos avaliaces. (Figura
20).
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O detalhamento das empresas brasileiras que séo certificadas pelo CMM encontra-se no

Anexo E deste estudo.

Desde i) Al Mg Até o ano
2 3 4 ano
1997 1 1 1
1998 1 1 2
1999 2
2000 2
2001 1 3 4 6
2002 4 4 10
2003 18 1 1 20 30

18897 1887 1884 2nnn 2nn4 OC 203

Figura 20 Organizac¢6es com Qualificagdo CMM no Brasil — 1997-2003
Fontes: ISD Brasil, Procesix e imprensa, compilado por MCT/SEITEC/DSI.
Disponivel em: < http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/qualidad/CMM.htm> Acesso em: 15 out.. 2004)

Tendo sido estudada a revisdo de literatura sobre as opiniGes e contextualizagbes de
diversos autores e acesso as informacdes disponiveis acerca da area de servigcos e qualidade
no sentido amplo até os clientes especificos da area de tecnologia e tendo sido estudada a
ferramenta utilizada por Slack (2002) para construcdo da Matriz Importéncia x Desempenho,
é possivel atender ao objetivo geral deste estudo, uma vez que 0 mesmo se propde a estudar a

satisfacdo dos clientes de uma empresa de informatica.
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3 ESTUDO DE CASO

Este capitulo aborda o estudo de caso realizado na empresa N&L Informatica Ltda em
Caxias do Sul/RS que visa analisar a importancia dos atributos considerados pela diretoria e

relacionados a satisfacéo dos clientes em termos de importancia e desempenho.

3.1 A Empresa

A Empresa tem potencial para a andlise, pois em 1994, na busca permanente pela
qualidade, a Empresa aderiu ao Programa Gaulcho de Qualidade e Produtividade (PGQP) onde
conquistou o Prémio Prata por sua capacidade de inovacéo e disponibilizacao de recursos para

investimento em tecnologia.

Em 1998, a N&L foi a primeira empresa de software do Rio Grande do Sul a ser
certificada com a 1SO 9001. Em 2001, a empresa foi novamente certificada. Esta informacao

esta divulgada no site do MCT e encontra-se na disponivel no anexo D deste estudo.

A partir desta realidade, houve investimentos em treinamento e a dire¢cdo buscou o
envolvimento de todos os departamentos da empresa para assegurar maior competitividade no
mercado. Foi criado o QUIZ N&L - Qualidade Integrada ao Sistema N&L, e foi incorporando
novos programas, culminando com a obtengcdo da Certificagdo ISO 9001. Em 2001, a
Empresa aderiu ao projeto Rumo ao CMM, com o objetivo especifico de criar padrdes

internacionais de qualidade no desenvolvimento do sistema.
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Para tornar-se uma empresa certificada, a N&L engajou-se no projeto "Rumo ao CMM"
com outras empresas e entidades do setor. Atualmente, a N&L estd encerrando a primeira

etapa da certificagdo, portanto ainda ndo consta no site do MCT (Anexo E).

O N&L Gestdo é um software que possui um modulo de pesquisas que permite através
de parametrizacdo e formulas estatisticas a tabulacdo dos dados e também possui uma

interface amigavel para aplicacdo de analises estatisticas.

A N & L Informética, que j& aplica a Metodologia de Pesquisa de Satisfacdo de
Clientes na Empresa, utilizava-se do SPSS para a tabulacdo dos seus resultados até 2000.
Apos esta data, os resultados das pesquisas passaram a ser compilados no préprio software da
N&L, uma vez que um de seus produtos é um software de CRM e este possui um modulo

especifico para aplicacdo de pesquisas.

Esta inovacdo no software condiz com a missdo da N&L Informética que é: “Oferecer
ao mercado solugdes completas em sistemas de informagdo, com produtos e servicos de
vanguarda em qualidade e tecnologia, assegurando a satisfacdo de seus clientes e

rentabilidade para a empresa, seus socios e colaboradores”.

E como objetivos para atingir a missao e direcionar a visdo, a N& L estabeleceu como

prioridades:

1. Aprimorar a qualidade dos produtos e servigos oferecidos a clientes

internos e externos;

2. Melhorar a condicdo profissional dos colaboradores;
3. Obter maior rentabilidade;
4. Estar a frente da concorréncia.

A Empresa possui uma Politica de Qualidade definida, que é pautada em “Direcionar
todos os esforgos para satisfazer o cliente, prestando servicos que atendam aos requisitos
estabelecidos, buscando sempre inovacdo tecnoldgica em processos e qualificacdo dos
colaboradores”.
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Hoje a empresa orgulha-se dos padrdes e metodologias de trabalhos implantados, que
fortalecem a estrutura e o funcionamento da N&L. Seu corpo diretivo acredita que s6 assim
poderé se fortalecer e se capacitar para o futuro, buscando a exceléncia pessoal pela
Qualidade.

O PGQP surgiu em 1992, buscando aprimorar a qualidade e a competitividade dos
produtos e servicos das organizagdes galchas. Atraves de seu Sistema de Avaliagdo, verifica
0 estagio de desenvolvimento gerencial das organizagdes para que esses possam definir seus

planos de melhoria.

A N&L recebeu por duas vezes consecutivas (2000 e 2001) o Troféu Bronze no Prémio
Qualidade RS do Programa Gaucho de Qualidade e Produtividade (PGQP), mérito de toda a

equipe.

Como se pode perceber a N&L é uma empresa que busca incessantemente o

reconhecimento de seus produtos e servigos em termos de qualidade.

3.2 O Problema

A (ltima pesquisa realizada pela N&L (2002) teve média de 3,86 e 0 objetivo da N&L é

atingir indice de satisfacdo igual ou superior a 4,5, em escalas de até 5 pontos.

O percentual de retorno da pesquisa efetuada em 2002 foi de 27,52 %, foi abaixo do
que o normalmente recebido, mas a amostra foi considerada como valida, pois estava em

acordo com o resultado de amostra valida conforme os célculos estatisticos.

A tabulacdo foi feita no CRM proprio do sistema de ERP e nele, também foi inclusa a
pesquisa de 2001 (que era feita através do software SPSS) para analise e comparacdo dos
resultados.

Em 2002 foi acrescido na avaliagdo a questdo de especificas de insatisfacdo com
relagcdo aos produtos e servigos da N&L e o resultado deste percentual de insatisfacdo foi de

2,89%. Esta questdo é nova, nos anos anteriores ndo existem registros (Tabela 1).
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Em entrevista com a diretoria, em 16/08/2003, foi concluido ap6s a verificacdo e
analise dos resultados que o produto é muito bom, o que a empresa precisa melhorar é a

questdo da prestagéo de servigos e atendimento em geral.

As sugestbes dadas pelos clientes bem como as compara¢Ges com as notas dadas nos
anos passados foram os pontos de partida a pedido do socio-proprietario para a priorizacao
das acgdes e direcionamento deste estudo para analise dos pontos mais vulneraveis em termos

de satisfacdo dos clientes.

Ao final da reunido, a diretoria decidiu que deveriam ser analisados os atributos cuja
nota foi inferior a 4,0 (quatro), exceto custos, pois estes melhorardo na visdo do sécio-
proprietério na medida em que a empresa melhorar na prestacdo dos seus servicos e a partir
dai estariam estabelecidos os itens a serem trabalhados na Pesquisa de Satisfacdo de Clientes
da N&L.

Uma das socias colocou que sua posicdo é de que todas as areas precisam ser mais

ativas e fazer algo concreto, para melhorar a satisfacéo do cliente.

Foi estabelecido que apds a nova pesquisa que sera realizada, cada area devera elaborar
um plano de acdo como produto para atingimento da melhoria dos processos aos quais as

areas sao responsaveis.

A data de apresentacdo dos planos para a Direcdo é dia 04 de outubro - 62 feira - 10h,
pois a pesquisa de 2003 somente sera aplicada em meados de dezembro, pois a Gerente de RH
estara retornando de Licenca maternidade no final de novembro. Porém, antes disso a

diretoria quer trocar idéias e amarrar as a¢des entre todas as areas.

O Socio - proprietario reforcou que estes planos de acdo devem ser exatamente no
formato do PE (Plano Estratégico = PDCA) com objetivo de obterem-se indicadores
mensuraveis, analisando-os periodicamente, para eventuais agdes corretivas. Também devera

constar o ciclo de medicéao anterior para fins de comparagéo.
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A seguir, a demonstracdo da nova questdo inserida na Ultima pesquisa (Tabela 1) e cuja

escala de avaliacdo utilizada foi a mesma das pesquisas anteriores.

A N& L aqui ousou e inovou ao perguntar diretamente ao cliente, inclusive utilizando a
palavra insatisfagcdo, sobre sua percep¢do com insatisfacdo dos produtos e servi¢os da mesma

e cujos respondentes utilizaram-se da mesma escala proposta em toda a pesquisa (Anexo 1).

Tabela 1

Pesquisa de Satisfacdo 2002 — Questdes de Insatisfacédo

2002
Variavel Média
] , 2,73
19- Qual o Nivel de Insatisfacdo com o Produto N&L?
) . . 3,00
20- Qual o Nivel de Insatisfacdo com o Servigo N&L?
_ 2.94
22- Qual o grau de Insatisfacdo com a N&L?
- 2,89
Média

Fonte: Dados fornecidos pela N&L Informatica Ltda.

A seqguir, é apresentada a compilacdo fornecida pela N&L relativa a andlise descritiva
dos dados coletados relativos aos Gltimos cinco anos de sua pesquisa de satisfagdo. (Tabela 2).
Nesta tabela pode-se analisar que em 2002 o resultado subiu apenas um ponto quando
comparado ao ano anterior, o que significa estabilidade, porém ao acrescermos a nova gquestao
(Tabela 01), o resultado de 2002 é inferior ao de 2001. Nos anos anteriores a 2001, apenas 0

ano de 1999 demonstrou crescimento significativo se comparado a 1998 e 2000.
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Analise Descritiva dos Clientes da N&L
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2002 2001 2000 1999 1998
Variavel Média Média Média Média Média
01- Respeito aos prazos estabelecidos 331 3,58 317 3,20 3,50
02- Disposicdo de absorver custos 3,00 2.92 231 2,86 2,00
03- Prestagéo conforme o prometido 373 511 341 3,80 3,70
04- Servico prestado conforme o pedido 3,63 3,94 3,58 4,00 3,50
05- Capacidade de fazer as coisas bem-feitas 315 3,36 2,96 3,08 3,50
06- Disposicao do funcionario da empresa 4,00 4,08 417 413 4,10
07- Disponibilidade e presteza dos funcionarios 4,00 411 413 4,03 3,00
08- Dedicacéo especial dos funcionarios 4,05 3.97 4,03 4,06 3.80
09- Capacidade dos funcionérios de inspirar confianca 421 403 389 4.26 3,70
10- Conhecimento e experiéncia dos funcionarios 4,00 3.89 4,06 4,00 3,50
11- Cortesia e gentileza dos funcionarios 5.05 4,86 419 4,90 4,40
12- Disposicao dos funcionarios para conhecer os clientes. 3,78 3.97 4,03 3,93 3,50
13 — Atencdo individualizada e personalizaco ao cliente 405 364 386 400 3,70
14- Qualidade do produto da N&L 4.10 419 372 4:46 3,90
15- Qualidade do servigo da N&L 3,68 3.89 382 3,93 3,70
16- Imagem da N&L no mercado 4.21 381 3.44 427 3,60
17- Nivel de satisfacdo com o produto da N&L 4.05 3.92 3,69 3,63 3,60
18- Nivel de satisfagcdo com o servigo da N&L 3,52 369 351 3,93 3,70
Meédia até questio 18 3,95 3,94 3,70 3,91 3.77
21- No geral, seu grau de satisfacdo com a N&L? 3,78
3,86

Média com a questédo 21

Fonte: Dados fornecidos pela N&L Informatica Ltda.
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A tabela anterior (Tabela 2) trata do resumo dos resultados das pesquisas aplicadas pela
prépria N&L e sdo relativas aos ultimos 05 anos de pesquisa.

Os dados baseiam-se no questionario aplicado para os clientes ativos da N&L (Anexo
A). Os resultados foram formatados através da ferramenta SPSS (Exemplos dos anos de 2000
e 1999 no Anexo B), sendo assim, as questdes de n° 19 20 e 22 ndo fazem parte das
compilacdes de anos anteriores a 2002, pois se tratam de questdes que foram acrescidas

apenas a partir de 2002 (Vide o detalhamento das novas questdes na tabela 1).

A partir destas informagdes disponibilizadas pela N&L, sera apresentada a descri¢do
detalhada das etapas serem consideradas para a andlise mais aprofundada dos dados
oferecidos pela empresa. Na proxima etapa, também sera possivel verificar o entendimento de

importancia e desempenho dos atributos sob a o6tica do cliente da N&L.
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4. APRESENTACAO, ANALISE E CONSIDERACOES DOS RESULTADOS.

4.1 ANALISE DAS INFORMAGCOES

Apobs a analise dos resultados obtidos nos dltimos cinco anos e por solicitagdo da
Diretoria, formou-se um grupo de estudo envolvendo a pesquisadora e a gerente de servigos
da N&L para o estudo da re-adequacéo do questionario aplicado na empresa N&L. Foram
utilizados os programas MS Excel 2002 e o Sphinx verséo 4.0 e com ele obteve-se as matrizes

e correlagBes que serdo apresentadas neste capitulo.

4.1 .1 Instrumento de coleta das informagdes.

Com base na reunido onde houve a participacdo da diretoria da N&L em 16/08/2003,
ficou acordado que o instrumento a ser utilizado para a coleta de informagdes adicionais seria
um novo questionario a ser aplicado para a base de clientes da N&L elaborado a partir da
reformulacdo do questionario atual. O principal foco de abordagem do novo questionario

abordara a visdo dos clientes sobre a importéncia x desempenho dos produtos e servigos.

O canal de divulgacgdo e recebimento do novo questionario serd atraves do canal de e-

mail, pois até entdo a empresa focava somente no envio do questionario por correspondéncia.

O questionario utilizado pela N& L até 2002 encontra-se no Anexo A, sendo que a
partir desta coleta a empresa utilizou-se do novo questionario, cujo modelo elaborado pelo

grupo de trabalho encontra-se no Apéndice A.

A diretoria da N& L acredita que a construcdo de um questionario deriva de um
processo de melhoria, fruto de tantos exames e revisGes quantas forem necessarias. Cada
questdo deve ser analisada individualmente, para garantir se € mesmo importante, se ndo é
ambigua ou de dificil entendimento, etc. Todas as indagagdes quanto ao contetdo, forma,

redacgéo e seqliéncia foram feitas para cada uma das questdes selecionadas.
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4.2 PRE-TESTE

Uma vez concluida a revisdo do novo modelo a ser aplicado para os clientes pela equipe
designada, esse novo instrumento ficou pronto para o pré-teste. Nesta etapa, formou-se um
sub-grupo com 10 empresas que puderam sugerir e criticar o formato apresentado. Com esta
nova revisdo originada no pré-teste, o questionario ficou em condi¢cBes de ser aplicado

eficazmente na pesquisa para todos os clientes.

O novo questionario (Apéndice A) levou em conta 0s comentarios espontaneos dos
clientes da N&L, pois foi analisada a necessidade de tentar verificar quais os fatos, crencas
guanto a fatos, crencas quanto a sentimentos, descobertas de padrdes de acdo e de
comportamentos presentes ou passados com relagdo ao conteudo das perguntas. Destes itens,
os mais dificeis de serem medidos séo sentimentos e crengas quanto a fatos, ja que sdo muito

intimos as pessoas, que nem sempre estdo dispostas a externa-los.

4.3 AMOSTRA

Para este estudo, era condicdo solicitada pela diretoria da N&L que a pesquisa fosse
realizada com todos os clientes ativos (aqueles que pagam a taxa de Garantia Legal de
Tecnologia - GLT) da Empresa, isto é, todos os clientes cadastrados em carteira, inclusive 0s

clientes alocados nos parceiros.

O numero de clientes ativos totais da N&L e parceiros é de 343, e destes foi obtido o
retorno de 120 questionarios, ou seja, 34,9% dos questionarios enviados retornaram para a

compilacdo dos dados. (Tabela 3).

Este resultado foi um dos melhores indices de retorno da Empresa e isto se deveu a
facilidade de retorno dos questionarios pelos clientes (canal de e-mail ao invés de
correspondéncia) e também por iniciativa da propria N&L que ofereceu um brinde aos seus

clientes pelo o retorno da pesquisa.
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Tabela 3

Mapeamento da Amostra pesquisada

Amostra Total de %% de Retorno
Retornos
Jantt dade de Clientes da NE&L 298 110 36,91
Zuanti dade de Clientes dos Parceiros 45 10 22,22
Total Considerado para o Estudo 343 120 34,99

Fonte: N&L

4.3.1 Perfil dos respondentes

Os respondentes do novo questionario foram os Gerentes de Projetos ou de Tecnologia
das empresas, responsaveis pela implantacdo do ERP nas mesmas, na sua maioria sdo
profissionais oriundos de outras empresas e que ja passaram por processos similares de

implantacdo com experiéncia em outros softwares de gestdo do mercado (Tabela 4).

Tabela 4

Mapeamento do Perfil da amostra pesquisada

Quantidade | % Experlencta em
Implantacéo
Masculino 116 96,7 86%
Feminino 4 3,33 92%

Fonte: N&L

4.4 INSTRUMENTO DE PESQUISA

Os dados aqui apresentados foram coletados através do questionario aplicado a partir

da sugestdo de reformulacdo do Modelo de Pesquisa Institucional (Apéndice A) observando-
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se 0s constructos definidos pela diretoria como mais importantes e primordiais para a
melhoria dos indices: Atendimento, Produto, Preco de Manutencdo, Preco de Compra e

Suporte Técnico.

A escala utilizada para a avaliagdo das respostas pelos clientes foi a Escala de Lickert,

ou seja, a escala de 05 pontos que ja vinha sendo utilizada por todas as pesquisas anteriores.

4.5 DETERMINACAO DOS ATRIBUTOS DE DESEMPENHO QUE INFLUENCIAM
NAS ATIVIDADES DA N&L

Os atributos considerados e definidos como mais importantes pela N&L (Atendimento,
Produto, Preco de Manutencdo, Preco de Compra e Suporte Técnico) possuem um

significado proprio para a N&L e representado na figura a seguir (Figura 21).

Atributos de Desempenho
Descrigéo O que representa para a N&L
Atendimento Qua]:idade e imagem dos prnﬁﬁﬁic:naiﬁ que rep_rﬁenta.m a empresa desde
a pré-venda passando pelo atendimento de pos-venda.
Produto Conformidade e confianga do produto recebido
Preco de Compra Compatibilidade do produto com relagdo ao prego sugerido

Taxa de mamutengde e custos relativos a alterag@es solicitadas pelo

Preco de Manutencio )
i - cliente, bem como o faturamento mensal gerado

Suporte técnico Qualidade e adequacio dos servigos prestados

Figura 21: Atributos de Desempenho da N&L
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4.6 RELACAO ENTRE OS ATRIBUTOS DE DESEMPENHO E AS PERGUNTAS

Os atributos Atendimento, Produto, Pre¢co de Manutengdo, Preco de Compra e

Suporte Técnico, também possuem uma relagéo direta com as perguntas que compdem o

instrumento de pesquisa (Anexo A) Institucional. (Figura 22).

Na nova proposta (Apéndice A), que foi aceita pela diretoria, o objetivo principal é

medir a importancia x desempenho dos produtos e servi¢cos da N&L segundo a percepcdo dos

seus clientes.

Atributo de Desempenho

Perguntas

Atendimento

1. Agilidade dos funcionarios para retornar uma ligagéde ao cliente

2. Disponibilidade dos funciendrios para atender uma solicitacdo do cliente

3. Conhecimente e experiéncia dos funcionarios para solucionar um preblema do
cliente

4, A imagem dos funciondrios inspiram confianga

5. Satisfacdo com a solucdio apresentada pelo funciondrio

6. Pds venda para boas vindas e explicacies de funcionamento do produto, fatura e
suporte técnico.

Produto

7. O produto estd em concorddncia com as necessidades e estratégia do meu
negdcio

8. O produto gera dados confidveis para analise

9. Percebo qualidade no produto adquirido

10. O que foi solicitado na concepgdo do produto foi o que foi recebido na
implantagdo do sistema.

11. O que foi prometido em termos de produto foi o que a Empresa recebeu na
implantacao.

Preco de Compra

12. O prego do software € compativel com o produto recebido.

Preco de Manutencio

13. A taxa de manutengdo do software estd compativel com o produto recebido

14. As alteracies solicitadas apds a implantacdo possuem preco adequado ao
resultado percebido

15. Os valores cobrados por servigos prestados através do atendimento estdo
adequados

16. Oferecer uma visita técnica, mesmeo com a cobranga da mesma é um diferencial
de prestacdo de servigo.

17. Faturamento correto do produto/servige

Suporte Técnico

18. O suporte técnico oferecido pela empresa € um ponto de satisfacdo do cliente

19. As pessoas que atendem o suporte técnico demonstram conhecimento e
experiéncia do produto

20.. O horério oferecido pelo suporte técnico & adequade as minhas necessidades.

21, Nos finais de semana e feriados o hordrio oferecido pelo suporte técnico esta
adequado as minhas necessidades.

Figura 22: Relacdo entre os Atributos e as Perguntas
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4.7 COLETA DE INFORMAGOES

O questionario foi enviado aos clientes no periodo de 06/05/03 a 28/06/03, pois a
coordenadora do Projeto sairia para licenca maternidade no inicio de Julho/03. Como tentativa
de obter o maior retorno possivel optou-se pelo envio em mddulos de 40 a 45 questionarios
por semana e no dia 05/07/03, a pesquisadora deu como encerrado o recebimento dos
questionarios a fim de finalizar a analise dos dados recebidos.

4.8 AVALIACAO DA IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS PELOS CLIENTES DA
N&L

Considerando-se os atributos definidos pela diretoria da N&L como mais importantes,
pOde-se observar que os pontos de maior relevancia sob a 6tica dos clientes estéo distribuidos
em termos de importancia da seguinte forma conforme a tabela 5 a seguir.

Tabela 5

Média das Avaliaces em relacdo a Importancia dos Atributos

Atributos Avaliacéo
1 Preco de Compra 4,1
2 Atendimento 3.61
3 Preco de Manutencio 3.5
4 Suporte Técnico 345
5 Produto 3.09
Fonte: N&L

Considerando a média dos cinco atributos em termos de importancia, a mesma

resulta em 3,53, portanto a partir da representacdo grafica (Figura 23) é possivel concluir que
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0 aspecto econdmico é fundamental para os clientes da N&L Informaética, pois tanto o Prego

de Compra quanto o Preco de Manutencéo estdo dentro da média proposta das respostas.

Importancia dos Atributos conforme Avaliagédo dos clientes da N&L Informatica

Preco de Compra Atendimento Preco de Manutencéo Suporte Técnico Produto

1 2 3 4 5

Figura 23: Avaliacdo da Importancia dos Atributos

4.9 AVALIAGAO DO DESEMPENHO DOS ATRIBUTOS PELOS CLIENTES DA
N&L

Quando o desempenho da N&L é analisado em comparagdo aos concorrentes de
produtos similares, verifica-se que apenas o atributo Preco de Compra possui desempenho
superior aos demais. Todos os outros atributos possuem desempenho bastante inferior em
relacdo & importancia dada. Este resultado faz sentido uma vez que a N&L desenvolveu um
software de gestdo de processos proprio (ERP) e comparado aos concorrentes de mercado
(SAP, J.D.Edwards, etc.), seu preco de aquisicdo é muito mais competitivo do que qualquer

concorrente.
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Tabela 6

Média das Avalia¢cdes com relagdo a Desempenho dos Atributos

Atributos Desempenho
1 Preco de Compra 4.1
2 Suporte Técnico 2,95
3 Produto 2,69
4 Atendimento 2,53
5 Preco de Manutencio 2,43
Fonte: N&L

Considerando a média dos cinco atributos em termos de desempenho, a mesma resulta
em 2,94, portanto a partir da representacdo grafica (Figura 24) é possivel verificar quais 0s
atributos para andlise do desempenho com relagcdo a avaliagdo dos clientes da N&L em

relagéo aos seus concorrentes, conforme apresentado na Tabela 6.
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Desempenho dos Atributos conforme Avaliagéo dos clientes da N&L Informatica

45
4
35
- — ™~
3
25
2
15
1
0,5
0
Preco de Compra Suporte Técnico Produto Atendimento Preco de Manutengdo
1 2 3 4 5

Figura 24: Avaliacdo do Desempenho dos Atributos

Analisando a avaliagdo de importancia (Figura 23) e desempenho dos atributos da N&L
Informatica (Figura 24), constata-se que os atributos de maior relevancia para o cliente sdo:

Preco de Compra, Atendimento e Preco de Manutencéo.

Sem davida estes s@o os atributos de maior atencdo para a empresa, uma vez que apesar
do preco de compra ser considerado o atributo mais importante e possuir a melhor avaliagéo
de desempenho da N&L, a empresa precisa gerar receita e a forma de atuagdo da N&L €

através da cobranga de uma taxa de manutenc&o e uso do software.

J& quando analisamos o Atendimento e o Preco de Manutencéo e estes relacionados ao
seu desempenho, constata-se que foram as piores avaliacfes dos clientes, ora, se sdo mais
importantes para o cliente e possuem desempenho inferior, entende-se o porqué das
avaliagOes dos ultimos anos terem se mantido tdo estavel com uma piora no ultimo ano. A

N&L precisa atuar nestes dois atributos fortemente.

Quando o cliente ndo se sente bem atendido, além de haver uma interferéncia direta na

sua decisdo de recompra do produto ou aquisicdo de novos servicos, ele quer por direito
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receber uma isencdo ou desconto na taxa que paga mensalmente e com isto, a N&L fica num

impasse.

No caso do preco de manutengdo acontece a mesma coisa, pois se a N& L ndo cobrar a
taxa ela teria de embutir o valor no preco de compra, e este é o atributo mais importante sob a

Otica do cliente e que possui também o melhor desempenho ma sua avaliagéo.

Comparativo Importancia-Desempenho dos Atributos avaliados pelos clientes da N&L Informética

Maiores "Gaps"

4 A

OImportancia
@ Desempenho

Preco de Compra Atendimento Preco de Manutencéo

1 2 3 4 5

0

Suporte Técnico Produto
Figura 25: Comparativo da Importancia — Desempenho dos Atributos Avaliados

Considerando-se a matriz proposta por Slack (2002) e adaptando a mesma para uma
proposta semelhante a apresentada por Martilla e James (1977), obteve-se a escala em termos
de importancia invertida em relacdo a matriz original de Slack, onde a pontuacéo 1 significa
ndo é importante e 5 representa ser essencial. A outra alteracdo proposta neste estudo,
refere-se a apresentacao da escala, que ao invés de 09 pontos, utiliza a escala de 05 pontos
para avaliacdo, idem para a avaliacdo do desempenho, onde 1 representa muito pior e 5

representa o grau muito melhor.
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Na figura a seguir, (Figura 26), é possivel visualizar a matriz-resumo de Importancia x

Desempenho de todos os atributos deste estudo, sendo que apOs este resumo, Serdo

apresentados todos os atributos de maneira individual com as suas respectivas correlagdes.

E muito Melhor

E muito Pior

Figura 26

Importancia

Desempenho

Zona de
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:\1
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/

Atendimento

3,61

2,53
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=g
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D

Preco de Manutencdo
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2,43

Zona de

Melhoramento

/

Zona de

/

Acéo Urgente

Suporte Técnico

3.45
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Produto

2,69

1

+——— Importancia @—M8M —»

2

Nao é importante

3

4 5

Essencial

: Matriz Importancia x Desempenho — Geral

O circulo 1 contém o atributo avaliado proximo ou acima de 4 e 0 mesmo esta situado

em termos de importancia e desempenho na Zona Apropriada, este atributo refere-se ao Preco

de Compra.

O circulo 2 contém os demais atributos avaliados com importancia acima de 3 e

inferiores a 4, e 0s mesmos estdo situados na Zona de Melhoramento, sendo que o

Atendimento e 0 Preco de Manutencéo situam-se proximos ao limite da Zona de Acédo

Urgente.

4.11 CORRELAGCAO EMPRESA/CLIENTE - PRECO DE COMPRA

A figura 10 exibe os 120 pontos de coordenada Importancia Clientes; Desempenho Empresa.

Equacdo da reta de regressdo: Desempenho Empresa = 0,74 * Importancia Clientes + 0,14
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Coeficiente de correlagdo: +0,87 (Cliente explica 76% da variancia de Empresa). Portanto, ha
uma dependéncia do preco de compra na avaliagdo que o cliente realiza e sua relagdo é
positiva, conforme gréfico.

Desvio-padréo do coeficiente de regressao: 0,097

Os pontos sdo de tamanho proporcional a quantidade de observagdes para cada célula da

grade. Logo, os 120 pontos estdo englobados em sua totalidade pelos circulos azuis.

Tbesempenho Empresa Q O

0,33

0,44 Imp'orténc'ia Cliente

Figura 27: Correlagdo Importéancia Cliente x Desempenho Empresa — Pre¢co de Compra

Conforme os resultados aqui apresentados e 0s questionarios realizados com os clientes,
observa-se que o desempenho que a N&L oferece para o pre¢co de compra, parece adequada

para os beneficios que o sistema ira trazer na avaliacdo dos clientes.

O preco de aquisicdo em comparagdo ao praticado pela concorréncia faz com que o
preco praticado pela N&L seja favoravel na avaliagdo do cliente, contudo os clientes
comentam dos “custos escondidos”, como configuragdes especiais, treinamentos maiores que
os dimensionados, entre outros, que surgem ao longo da implementagdo, gerando assim
descontentamento, que reflete em inseguranga e desconforto ao cliente (PARASURAMAN,
2002).

Esses custos nunca ficam transparentes para os clientes, e uma vez realizada a compra,

fica dificil declinar da solicitacdo especificada, em fungdo do processo que € muito longo nas
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empresas para a validacdo na aquisicdo de sistemas e também do investimento ja realizado
(vide prego de manutencdo na figura 26). Conclui-se aqui que o cliente percebe a adequagéo
do preco, mas gostaria de ter uma maior previsibilidade dos gastos de implementagdo. Mesmo
com contratos de “preco fechado” surgem diversas excegbGes fora do contrato que o
surpreende e o decepciona. Como recomendacéo, a N&L deve fazer uma previsao dos gastos
totais a serem investidos pelo cliente mais detalhada e alertd-lo da possibilidade de despesas

extras que poderdo surgir no caminho da implantagéo.

Isto ndo significa que os clientes estejam completamente satisfeitos, porque conforme
Zeithaml (2003) existe uma diferenca entre servigo esperado e servigo desejado, neste estudo
é possivel afirmar que ndo ha discrepancia entre importancia e desempenho, nas pesquisas em
geral, o preco (custo) normalmente é um dos itens onde os clientes pontuam baixo como grau

de satisfacéo.

Apesar de este atributo situar-se na Zona Apropriada quando na avaliacdo da Matriz
desempenho (Figura 28), a N&L ndo pode deixar que a concorréncia mova-se para o limite
superior da Zona. (SLACK, 2002 p. 204).

Melhoramento Zona de
Acio Urgente
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: *
;| - \_/
W |
o amanll d,esempef‘m /
E 3 : mimmo de
E_ U,mﬂe
g | —
=1
2
| Zona de

1 2 3 4 5

- Importancia

Nao é importante Essencial

Figura 28: Matriz Importancia x Desempenho — Preco de Compra
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4.12 CORRELAGCAO ENTRE IMPORTANCIA E DESEMPENHO - ATENDIMENTO

A figura 12 exibe os 120 pontos de coordenada Importancia Clientes; Desempenho Empresa.
A dependéncia é significativa.

Equacéo da reta de regressdo: Empresa = -0,53 * Cliente + 3,96

Coeficiente de correlagdo: -0,79 (A Importancia Cliente explica 61% da variancia de
Desempenho Empresa). Portanto, hd& uma dependéncia da variavel desempenho do item
atendimento em relacdo a variavel importancia dada pelo cliente. E sua relacdo é negativa,
conforme gréfico.

Desvio-padréo do coeficiente de regresséo: 0,098

Os pontos sdo de tamanho proporcional a quantidade de observagdes para cada célula da

grade. Logo, os 120 pontos estdo englobados em sua totalidade pelos circulos azuis.

Desempenho Empresa

0,44

t t t t t t t t t i
0,55 Importancia Cliente

Figura 29: Correlagdo Importéncia x Desempenho - Atendimento

Ha aqui uma relacdo inversa quanto ao desempenho da N&L na percepcéao do cliente

no que se refere ao atendimento ao cliente. Apesar dos esforcos da N&L em atender cada vez
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melhor, os clientes ndo percebem esse esforco, pontuando o atendimento de forma negativa.

Cabe aqui ressaltar a importancia de definir o que € bom atendimento na visao do cliente.

A visdo da N&L sobre atendimento, é de que um bom atendimento é a adequacéo dos
problemas do cliente & solucdo de informatica existente da empresa, porém, de acordo com as

respostas das pesquisas o cliente possui outro entendimento.

Para o cliente, um bom atendimento por parte da N&L seria a flexibilizacdo da empresa
para atendé-lo nas solicitagbes para modificagbes do sistema para atendé-los em
conformidade com as suas necessidades e processos especificos; independente se 0 processo

realizado em sua empresa é bom ou ruim.

Em alguns casos, o cliente até sabe que seu processo esté ruim e deveria ser modificado
usando como modelo o sistema que ja é ajustado para obter as melhores préaticas do mercado,
porém, em funcédo da disponibilidade de tempo e recursos (financeiros e de talentos humanos),

os clientes optam por modificagfes no sistema.

A N&L por sua vez resiste em fazer as alteragdes solicitadas porque muitas vezes elas
vao contra as melhores praticas de gestdo. Esse impasse gera insatisfacdo nos clientes,

refletida no grafico representada pela figura 29.

A conclusdo aqui € a necessidade de reformular as pesquisas no constructo
Atendimento, baseando-se no que o cliente define como bom atendimento, no que a N&L
poderd atender as suas percepcOes e procurar flexibilizar o sistema para atender os processos
particulares, sem que as defini¢cdes de melhores praticas do mercado sejam alteradas em
termos de processos. Albrecht (1999) e Zeithaml (2003), ja preconizavam a necessidade de

“ouvirmos” melhor o nosso cliente.

Apenas 2% dos respondentes fizeram alguma observacdo a respeito, e neste caso
qualquer afirmacdo seria apenas especulacdo, pois um dos respondentes escreveu
adicionalmente que estava satisfeito com o horério de atendimento, porém a solucdo néo
estava adequada e o outro elogiou o consultor que o visitou em sua empresa, portanto nao é

possivel considerar valido estas observacdes.

Observando-se ainda a distribuicdo de respostas relativas a importancia do

Atendimento, vemos que 87,5% da amostra pesquisada consideram esse atributo como de
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importante a essencial na escala de importancia. Nenhum questionario teve avaliacdo desse

atributo como néo é importante.

Na figura a seguir (Figura 30) e de acordo com a distribuigdo das respostas percebe-se
que de fato os clientes queriam avaliar esse atributo, pois ndo temos uma concentracdo em

apenas um item da escala conforme se pode perceber na distribuig&o.

Atendimento N&L - Distribuig@o do percentual de Importancia
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0% de respostas

Figura 30: Distribuicao das respostas em Importancia para o Atendimento

Ja na Matriz Importancia-Desempenho a seguir (Figura 31), com relacdo a avaliacdo do
desempenho desta prestacdo de servigos, observa-se claramente que na avaliagcdo dos clientes
da N&L esta possui na grande maioria das avaliagdes dos clientes desempenho abaixo das
expectativas dos mesmos, com isto demonstra-se a claramente a insatisfacdo com relacdo ao

Atendimento.
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Figura 31: Matriz Importancia x Desempenho — Atendimento

Anderson (1998), citado por Barcellos (2002), conceitua expectativa como sendo as
crengas que os clientes manifestam em relacdo ao desempenho de um produto ou servi¢o no
intervalo do antes da compra e o posterior consumo e a N&L, justamente aplica a Pesquisa de

Satisfacdo para os clientes que estdo implantando o sistema ou alterando a versao do produto.

Peppers e Rogers (2001), citam que a partir do conhecimento das necessidades dos
clientes, é preciso personalizar os produtos e servigos a fim de conseguir a percepgéo e
avaliacdo do cliente como uma experiéncia Unica. No caso da N&L, e de acordo com 0s

comentarios espontaneos, esta € uma necessidade apontada pelos seus clientes.
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4.13 CORRELACAO ENTRE IMPORTANCIA E DESEMPENHO - PRECO DE
MANUTENCAO

A figura 15 exibe os 120 pontos de coordenada Importancia Clientes; Desempenho Empresa.
A dependéncia é significativa.

Equacéo da reta de regresséo: Desempenho Empresa = -0,89 * Importancia Clientes + 3,85
Coeficiente de correlacdo: -0,95 (Cliente explica 91% da variancia de Empresa)

Portanto, ha uma dependéncia da variavel desempenho do item prego de manutencdo em
relacdo a variavel importancia dada pelo cliente. E sua relagdo é negativa, conforme gréfico.
Desvio-padréo do coeficiente de regresséo: 0,066

Os pontos sdo de tamanho proporcional a quantidade de observacBes para cada célula da

grade. Logo, os 120 pontos estdo englobados em sua totalidade pelos circulos azuis.

Desempenho Empresa

0,33

t t t t t t t t t i
0,33 Importancia Cliente

Figura 32: Correlacdo Importancia x Desempenho — Preco de Manutencéo

H& uma relag&o inversa na percepcédo do cliente quanto a varidvel preco de manutenc&o.

Apesar de este ser o 3° atributo em termos importancia na avaliacdo do cliente, e ter
sido também a avaliagdo do desempenho mais baixa considerando os demais atributos, os
clientes consideram que a N&L ndo esta preocupada em cobrar o valor que o cliente acha
adequado.
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Assim como foi comentado no atributo Preco de Compra, esse atributo tem uma
caracteristica apontada nas pesquisas como “valores escondidos”. O cliente se sente “preso”
ao enorme investimento que ja fez em sistemas, treinamentos, etc., e, portanto, ndo pode
abandonar o produto, obrigando-se a manté-lo, mesmo com valores considerados inadequados

para a manutencao.

A N&L por sua vez, ao ser questionada sobre o valor cobrado para manutencao,
argumentou que estd dentro da média praticada no mercado considerando a qualidade que o

produto apresenta, contudo o cliente ndo estd percebendo valor naquilo que adquiriu.

Quando analisamos a distribuicdo das respostas no constructo preco de manutencdo
observa-se que 85% das respostas consideram esse item de importante a essencial com relacéo
ao cliente. Nenhum cliente pontuou este item como ndo € importante, portanto a concluséo
aqui é de que a N&L ndo estd conseguindo demonstrar adequadamente ao cliente o valor
agregado desta taxa mensal, o que inclui uma prestacdo de servigos diferenciada para 0s seus

produtos e servigos.

Preco de Manutengdo N&L - Distribuicdo das Respostas
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Figura 33: Distribuicao das respostas em Importancia para o Preco de Manutengdo
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A pesquisa realizada atualmente pela N&L n&o possui nenhum indicativo que seja
possivel entender e esclarecer o que realmente agrega valor ao cliente de modo a melhorar a
percep¢do do mesmo sobre 0s produtos e servigos. Sera sugerida esta recomendacao para a
Empresa a fim de que nas proximas pesquisas este constructo possa ser mais bem entendido e

orientado.

Em funcdo das respostas do constructo Preco de Manutengdo e verificando a matriz
Importancia x Desempenho, a mesma sO corrobora para a busca de uma andlise dos
questionarios mais profunda conforme sugerido anteriormente a fim de apontarmos o0s

caminhos para a melhoria dos processos.
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Figura 34: Matriz Importancia x Desempenho — Preco de Manutengéo
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Avaliando a matriz Importancia x Desempenho, identifica-se 0 quanto o cliente esta
insatisfeito com o prego de manutengdo, novamente o que Zeithaml (2003) explica em sua
obra encaixa-se perfeitamente nesta analise, pois existe uma diferenca entre servico esperado
e servico desejado, e mais uma vez o preco (custo) € avaliado de forma inadequada pelos

clientes.

Geralmente nas pesquisas de satisfacdo de qualquer empresa, 0 preco aparece como um
dos itens inadequados sob a Otica do cliente, podendo sempre ser melhorado. Isto foi citado
espontaneamente nos questionarios devolvidos, de 9,7% dos respondentes atribuiram e
correlacionaram a insatisfagdo com o atendimento como causa da insatisfagédo do preco de
manutengao, esse percentual entende que ao pagar por um servigo, espera-se um atendimento

correspondente.

4.14 CORRELACAO ENTRE IMPORTANCIA E DESEMPENHO - SUPORTE
TECNICO

A figura 18 exibe os 120 pontos de coordenada Importancia Clientes; Desempenho Empresa.
A dependéncia é muito significativa.

Equacéo da reta de regressdo: Desempenho Empresa = 0,72 * Importancia Clientes + 0,10
Coeficiente de correlacdo: +0,87 (Cliente explica 75% da variancia de Empresa)

Portanto, h4 uma dependéncia do suporte técnico na avaliacdo que o cliente realiza e sua
relacdo é positiva, conforme grafico.

Desvio-padréo do coeficiente de regressao: 0,096

Os pontos sdo de tamanho proporcional a quantidade de observacBes para cada célula da

grade. Logo, os 120 pontos estdo englobados em sua totalidade pelos circulos azuis.
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Tbesempenho Empresa O

) )
0,44 Imp'orténc'ia Cliente

Figura 35: Correlacdo Importancia x Desempenho — Suporte Técnico

A figura mostra que o cliente percebe o desempenho satisfatorio que a N&L da embora
0 suporte técnico esteja destacado como penultimo atributo de importancia, e mais: segundo a
nota média do proprio suporte, este esta sendo prestado adequadamente (Foi 0 2° melhor

pontuado em termos de desempenho).

E importante registrar que aqui foi avaliada apenas a parte técnica.

Contudo, devido & importancia desse tema na manutencdo do cliente, sugere-se que a
pesquisa sobre esse assunto abranja mais detalhes do atendimento recebido, como o periodo
de atendimento, o tempo de resposta, a qualidade e a efetividade da solucdo, etc. para se ter

um panorama mais claro da real situacdo a fim de poder se determinar os pontos de melhoria.

Ndo foi identificado nenhum comentario nos questiondrios devolvidos a
responsabilidade do suporte técnico em relagdo ao acréscimo no Preco de Manutengdo, pois
quando o erro € do cliente existe uma cobranca da visita, 0 que deixa claro e contribui assim
para que o cliente responsabilize o atendimento por qualquer cobranca de valores na sua

fatura.
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Figura 36: Matriz Importancia x Desempenho — Suporte Técnico

4.15 CORRELACAO ENTRE IMPORTANCIA E DESEMPENHO - PRODUTO

A figura 20 exibe os 120 pontos de coordenada Importancia Clientes; Desempenho Empresa.
A dependéncia € muito significativa.

Equacdo da reta de regressdo: Desempenho Empresa = 0,89 * Importancia Clientes + -0,22
Coeficiente de correlacéo: +0,89 (Cliente explica 79% da variancia de Empresa)

Portanto, ha uma dependéncia do produto na avaliagdo que o cliente realiza e sua relacdo é
positiva, conforme grafico.

Desvio-padrdo do coeficiente de regressao: 0,107

Os pontos sdo de tamanho proporcional & quantidade de observacGes para cada célula da

grade. Logo, os 120 pontos estdo englobados em sua totalidade pelos circulos azuis.
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Correlagdo Empresa / Cliente

_Desempenho Empresa

0,44
0.55 C

Importancia Cliente

Figura 37: Correlagdo Importéancia x Desempenho - Produto

O cliente, conforme demonstrado aqui, percebe a importancia que a N&L d& ao seu
produto. Porém, esse é o atributo menos importante na avaliacdo do cliente e o desempenho

estdo apenas satisfatorios.

Contudo, nas respostas dos questionarios dos clientes, ficou clara a percepcdo de que a
N&L é uma empresa focada em produto, e ndo em cliente. Os clientes argumentam que a
N&L tenta sempre melhorar o produto, mas se torna inflexivel quanto a proposicdo de
alteracGes no mesmo, e a percep¢do dos clientes é que a N&L tem medo de comprometer a

qualidade do mesmo. Isto faz parte da missao e objetivos da N&L.

Conclui-se aqui, portanto, a necessidade da flexibilizacdo do produto, ou um processo
gue mostre efetivamente ao cliente que o produto esta adequado as melhores préticas de

mercado, e que seus processos empresariais € que devem ser adaptados, se for o caso.

Caso a empresa nédo repense o produto de acordo com as necessidades dos clientes, 0s
mesmos sempre pontuardo o desempenho abaixo do grau de importancia percebido, afinal
suas solicitacBes ndo sdo implementadas e a “impressdo” é que isto ocorre por uma politica

interna da N&L, o que ndo € verdade.
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Porém, aqui entra a questdo de Cultura Organizacional de cada Empresa, portanto a
N&L deve defender a idéia de que o seu cliente também adquire ndo apenas um produto, mas
uma filosofia (Comunicagéo transparente citada em PARASURAMAN, 1999).

E, além disso, a N&L vem oferecendo essa “consultoria” como servi¢o agregado, talvez
aqui seja importante trabalhar a maneira de como fazer este repasse para o cliente, pois
conforme alguns comentarios espontaneos devolvidos com os questionarios se percebem que
a N&L o faz de uma forma “arrogante” sob a Gtica do cliente. Talvez fosse importante

trabalhar isto como uma oportunidade e inovagéo de mercado.
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Figura 38: Matriz Importancia x Desempenho — Produto
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Peppers e Rogers (2001) sugerem que uma das formas de diferenciagdo dos clientes é
através das necessidades, e neste caso, quanto maior o nimero de necessidades que se

conhece, maior € a oportunidade de participacdo daquele cliente.

Com a analise deste gréafico (Figura 38), a conclusdo da andlise de correlagdo

empresa/produto, colabora e corresponde com a andlise de importancia e desempenho.

A questdo 22 do questionario utilizado para a coleta (Apéndice B) refere-se a satisfacéo
sobre os servigos prestados, e na amostra pesquisada obteve-se 0 seguinte resultado

conforme representado pela figura 39 abaixo:

- 89,2% dos clientes consideraram os servicos prestados pela N&L de forma

satisfatoria (entre excelente e bom).

- 10,8% consideraram a prestagdo de servicos ruim, 0 que precisa ser
aprofundado e identificado qual ou quais experiéncias (momentos da verdade),
foram t&o significantes a ponto do cliente na avaliagdo geral pontuar a N&L de

forma negativa.
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Figura 39: Avaliacédo Geral da Prestacédo de Servigos da N&L
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A questdo 23 (Apéndice B) refere-se a satisfacdo geral com a N&L

76,7% dos respondentes disseram que estdo de satisfeitos a muito satisfeitos
com a N&L de uma forma geral. O que é um indice baixo uma vez que a

diretoria almeja nota 4,5 (o que corresponde a 90%), como satisfagéo geral.

A insatisfacdo melhorou quando comparada ao resultado da pesquisa de 2002
(Apéndice B), aqui a N&L recebeu o percentual de 2,94 e nesta pesquisa houve
uma queda deste indice, atraves da manifestacdo espontanea para 2,5% de
clientes que pontuaram sua insatisfagdo (entre clientes insatisfeitos e muito

insatisfeitos com a N&L).

A recomendacao aqui € que a empresa concentre esfor¢os nos clientes que se
manifestaram como indiferentes (20,8%0), alterando a sua percepcdo para uma
Otica positiva da empresa como um todo. Como a amostra dos respondentes é
conhecida, (total de 25 clientes que se manifestaram como indiferentes), a
N&L poderia investir num Focus Group (Grupos de discussdo) envolvendo
estes clientes para um entendimento melhor dessa avaliagdo (ver explicacdo na
Tabela 2).

Avaliagdo da Satisfagcdo Geral com a N&L
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Figura 40: Avaliacédo Geral da Satisfacdo com a N&L
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A questdo 24 (Apéndice B) refere-se ao Grau de recomendacdo da N&L, e aqui o
resultado encontrado foi de que 87% dos clientes recomendariam os servigos e produto da
N&L Informética, enquanto que 10% ndo recomendariam. Nesta questdo obteve-se 03

questionarios (3%) cuja resposta retornou em branco.

Dos 10 clientes que ndo recomendariam 08 manifestaram-se indiferentes com relacéo a
avaliacdo da satisfacdo, 01 estava insatisfeito e 0 outro muito insatisfeito. 09 avaliaram o
servico como ruim e 01 como muito ruim. Tivemos 01 cliente que disse que a prestacdo do
servico era ruim, mas mesmo assim recomendaria o0 servigo/produto, neste caso a anélise
I6gica é de que, apesar do servi¢o ndo estar adequado para este cliente, ele esta satisfeito com

0 produto.

Vale lembrar, apds a andlise destes dados, o que Reichheld (2003) escreveu para a
Harvard Business Review, cujo melhor indicador é a recomendacdo dos clientes do seu
produto ou servico, porém neste mesmo estudo ele especifica os resultados por segmento e
com relacdo ao segmento sistemas de computador ou software de banco de dados, a resposta
recomendaria se torna irrelevante, uma vez que é um tanto abstrato achar que um executivo

recomendaria um sistema Corporativo para amigos, por exemplo.

Para este segmento, 0 estudo demonstrou que as questdes: “estabelece padrdo de
exceléncia” ou “merecem sua lealdade”, eram mais eficazes sendo um prenunciador de

crescimento rentavel para as Empresas.

Recomendacao de Servigos e Produtos da N&L Informéatica

o N&o respondeu
Né&o 3%

10%

Sim
87%

Figura 41: Grau de recomendacéo dos Servigos e Produtos da N&L
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A partir da identificacdo dos pontos de atencéo, foi elaborado um plano de acéo através

da ferramenta 5W2H (Figura 19) para a efetiva das a¢Ges por parte das areas nas questdes

atinentes a melhoria de processos e que possuem maior impacto quanto a satisfagdo dos

clientes.

Nesta etapa, primeiramente foram definidos os responsaveis pelas decisdes e pelos

processos relativos a cada atividade, bem como os tempos provaveis para inicio de cada ago

a ser realizada conforme demonstragéo a seguir (Figura 42).

para as suas ecessidades) e
novas estratégias de vendas

How Much
e Who What Why Where When
Atividade . " " How (Como) (Quanto
(Responsavel) (O qué) (Por qué) (Onde) (Quando)
Custa)
Sistemas mais simplificados
(Algumas empresas de médio ‘
Reducdo d tos d o do d . e ad Imediato e Investimento
Preco de Compra Diretoria Executiva | oo ga0 08 CUSIOS de 1ES5E0 2 CONCOEnCia & pequena porte adguirem MN&L continug continuo de
propriedade e clientes sistemas super-dimensionados
SETIO3 longo prazo

1) Capacitacdo do quadro

1) Demada do cliente
para respostas precisas

1) Treinamento continuo do

1) Imediato e
continuo;

1) Investimento

fincional; & mais rapidas guladrlu funlmtma: i SETI03 Icummun e
Diretaria Executiva |2) Informacdes de Custos 2) Subsidio para o D eckca 2) Imediato e 0ngo prazo
= 5 5 em contarto e enviar s 2) Investimento
Atendimento e Gerénciade  [Adicionais mensal aos atendimento quando das M&L continio
. mensalmente tabela de valores de curto prazo
Senicos clientes cobrancas extras ouTio3 3)
s E E atualizada 3) Se alterado
3) Revisdo de horario de 3) Avaliacdo de - . A ser
— o 3) Ampliacdo do horario de . investimento de
Atendimento ampliacdo do horério tend | analisado t
e atendimenta Ate DEZ)03  |CUTO prazo
1) Imediato e
- 1) Simplificacdo da operacdo continuo 1) Investimento
1) Redugéo dos CLISTD"S E dos sistemas tornando-o mais SETIO3 continuo de
treinamento e operacdo do .
intuitivo 2) Médio longo prazo
e Presséo da concorréncia |2) Criacdo e disponibilizagdo Prazo e 2) Investimento
Preco de Manutenc&o | Diretoria Executiva |2) Manual "inteligente” ¢ P ¢ MN&L . =
e clientes de manual Inteligente continio de médio prazo
3) Oferecimento de p -
X . 3) Através de disponibilizacdo DEZI03 3) Investimento
reciclagens via Central de .
de infra-estrutura na Central de 3) 3) Imediato |continuo de curto
Atendimento. g
Atendimento e continuo. prazo.
SET/03
Diretoria Executiva
Geréncia de Imediato e ML
. X Reducdo das necessidades  [Reducdo dos custos Tornar o sistemna cada vez . continue de
SRS S de suporte ara o cliente mais estavel e pravisivel s continuo médio & longo
Geréncia de ; ; ; SET/03 8
- prazo
Manutencdo
Diretoria Executiva Atender melhor as Imediato e Investimento
Produto e Gerénciade  [Flexibilizacdo do produto demandas especificas  |Desenvolvimento do sistema M&L continug continuo de
IMarketing de cada cliente SET/03 medio prazo

Figura 42: Plano de Agdo

4.17 INDICADORES DE ACOMPANHAMENTO DO PLANO DE ACAO

Para este Plano de Acdo sugere-se que sejam elencados os indicadores continuos de

acompanhamento (Figura 43) para as principais atividades que geram impacto na satisfacdo
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dos clientes a fim de que a N&L atinja objetivo proposto pela Diretoria Executiva que é o de

alcancar o indice de 4,5 em satisfacdo na pesquisa institucional.

Atividade

Indicadores de
Acompanhamento

Definicdo

Forma

1 Preco de Compra

ISC

indice de Satisfacio de Clientes

Resultados de Pesquisa de
Satisfacdo de Clientes

Variacdo de Vendas

[l Vendas no ano
Vendas no Ano Anterior

) = 100] -100

Taxa de Variagdo

2 Atendimento

ISC

indice de Satisfacio de Clientes

Resultados de Pesquisa de
Satisfacdo de Clientes

Treinamento de Funcionarios
e Parceiros

Quantidade de horas/més investido em treinamento para
o0s colaboradores da N&L.

Acompanhamento mensal

sas quantidade de horas

investidas em treinamento

para os colaboradores da
MNE&L.

Maiores solicitacéies de
Chamadas no Call Center

Motivos de Chamadas para o Call Center

Andlise por Pareto

Resultados de Pesquisa de

ISC indice de Satisfacio de Clientes - = .
. = Satisfacdo de Clientes
3 | Preco de Manutencdo - =
Acompanhamento das quantidade de contestacdes de .
Call Center . Histograma
faturas/més
ISC indice de Satisfacio de Clientes Result.adosmde F'esqmsa g
- Satisfacdo de Clientes
4 Suporte Técnico
Call Center Acompanhamento das quantidade de solicitages/més Gréafico de Barras
ISC indice de Satisfacdo de Clientes RESUH.EdDSNdE F'esgmsa e
Satisfacdo de Clientes
5 Produto

Variacdo de Vendas

[l Vendas no ano
Vendas no Ano Anterior

) = 100] -100

Taxa de Variagdo

Figura 43: Indicadores de Desempenho

Sendo desenvolvido e apresentado o Plano de Acdo e os Indicadores de desempenho e

acompanhamento das atividades, este estudo passa para a Ultima fase, que refere-se as

considerac0es finais e proximos passos.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

5.1 CONSIDERAGOES GERAIS SOBRE ESSE O ESTUDO

Com os resultados deste estudo, a N&L demonstrou-se favoravelmente disposta a
mudar a sua maneira de ouvir os seus clientes. O novo modelo de questionario aprovado pela
Diretoria ajudou a N&L a entender o que de fato era importante para os seus clientes e como
0s mesmos avaliavam a Empresa em comparacdo com as outras empresas que oferecem

produtos similares.

O objetivo geral deste estudo, cujo objetivo era estudar a satisfagdo dos clientes da

Empresa N&L Informaética localizada em Caxias do Sul foi plenamente atendido.

O novo questionario (Apéndice A), ajudou a responder as questdes 1, 2, 3 e 4 propostas

nos objetivos especificos, pois:

(1) Foram sugeridas as etapas a serem consideradas na formulagdo de uma Pesquisa de

Satisfacdo de Clientes;

(2) Foi proposto um novo modelo de questionario, mais abrangente, em funcdo de

necessidades manifestadas pelos clientes;

(3) Foi possivel interpretar e analisar como o0s clientes percebem os atributos oferecidos

pela N&L em relacdo a importancia x desempenho da prestacao de servicos;

(4) Ao final do estudo, foi possivel apresentar um plano de agdo (Figura 42) que

contemplou as agdes de melhoria a partir dos resultados da pesquisa;
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5.2 PANORAMA DA SITUACAO DA N&L POS-ESTUDO

Em contato com a N& L em Janeiro/2.004 a mesma informou que o resultado
encontrado através da nova metodologia em termos de satisfacdo foi de 4,11 (a melhor nota
comparada aos ultimos anos, a melhor havia sido 3,95 sem o acréscimo das questdes de
insatisfacdo de 2002 — Tabela 1).

O manual inteligente ja estava quase finalizado, a area de marketing ainda necessitava
ajustar uma ultima revisdo e provavelmente até margo/2004 ele ja estard disponivel para os

clientes e parceiros.

A N&L continuara buscando para a proxima pesquisa (Dez/2004) a nota de 4,5. Para a
distribuigdo dos lucros e resultados da Empresa (bonus anual), este indicador de satisfacéo ja
faz parte dos objetivos individuais de toda a Empresa, com isto espera-se, um maior
envolvimento de todos os funcionarios e ndo apenas para os funcionarios que possuem

contato direto com os clientes, como a area de atendimento e comercial.

Ainda € preciso comentar sobre a viabilidade econémica dos produtos e servigos e o
impacto direto na decisdo de compra dos clientes, para este item, o Diretor Executivo da N&L
demonstrou uma forte inclinagdo para em conjunto com o financeiro estudar e reavaliar uma
maneira de melhorar a percepgdo dos custos relativos ao Preco de Compra e Preco de

Manutengdo, 0 prazo para uma nova proposta neste ponto é até Jul/2004.

5.3 SUGESTAO DE TRABALHOS FUTUROS

A partir deste trabalho, e entendendo melhor o comportamento dos clientes com relacéo
a importancia x desempenho dos atributos pesquisados, poderdo ser estudados e analisados o
ciclo completo de venda e de pds-venda, isto €, como a N&L cuida e garante que o cliente

esteja satisfeito desde a compra até o seu faturamento mensal.

Outro estudo complementar seria a proposi¢édo de um Plano de Retencéo e Fidelizacdo

de Clientes para a area de softwares.
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APENDICES

Apéndice A — Novo Modelo do Questionario a ser aplicado pela N&L Informatica em
consenso com o Grupo de Trabalho

PESQUISA DE SATISFACAO DE CLIENTES

Parte A - Avaliagao dos Servigos

Instrugdes para o preenchimento do questionario

Coll!na_I N Para OS_ L5 presj:ad_os BRSNS ‘?e software de Coluna II - Considerando as atuais empresas de software de
gestdo, indiqueo grau de importancia que vocé da para cada um dos - . e §
itens abaixo. gestdo, avalie o desempenho da N&L informatica no mercado.

Grau de Importancia DESE"E‘::_:‘L';?[_%?;:‘L LD
5 - E essendial 5 - £ muite melhor
4 - E muito importante 4 - E melhor
PROCESS0S ANALISADOS 3~ E mportants S
2 - E pouco importante 2 - E pior
1 - Nio é importante 1 - E muito pior
na - Nio aplicavel na - Nio aplicavel




Quando vocé avalia os servicos de uma empresa com relacdo ao atendimento como vocé considera:

1. Agilidade dos funciondrios para retornar uma ligagdo ao cliente

2. Disponibilidade dos funciondrios para atender uma solicitagdo do cliente

3. Conhecimento e experiéncia dos funciondrios para solucionar um problema do
cliente

4. A imagem dos funciondrios inspiram confianga

5. Satisfagdo com a solugdo apresentada pelo funciondrio

6. Pds venda para boas vindas e explicagies de funcionamento do produto, fatura e
|suporte técnico.

Quanto aos aspectos relacionados ao produto, qual a sua opinido:

7. O produte estd em concorddncia com as necessidades e estratégia do meu
negdcio

8. O produte gera dados confidveis para andlise

9. Percebo qualidade no produto adquirido

10. 0 que foi solictado na concepgdo do produte foi o que foi recebido na

implantagdo do sistema.
11. O que foi prometido em termos de produto foi o que a Empresa recebeu na

implantacdo.

Quanto aos aspectos relacionados ao preco de compra, como vocé considera:

12. 0 preco do software & compativel com o produte recebido. | |

Quanto aos aspectos relacionados ao preco de manutengdo, como vocé considera:

13. Ataxa de manutengdo do software estd compativel com o produto recebido

14. As alteragBes solicitadas apds a implantagdo possuem prego adequado ao
resultado percebido

15. 0s valores cobrados por servigos prestados através do atendimento estdo
adequados

16. Oferecer uma visita técnica, mesmo com a cobranga da mesma & um diferencial
de prestacdo de servigo.

17. Faturamento correto do produto/servigo

Com relacdo ao suporte técnico, qual a sua opinido:

18. O suporte técnico oferecido pela empresa é um ponto de satisfacdo do cliente

19. As pessoas que atendem o suporte técnico demonstram conhecimento e
experiéncia do produto

20.. O hordrio oferecido pelo suporte técnico € adequado as minhas necessidades.

21. Nos finais de semana e feriados o horério oferecido pelo suporte técnico estd
adeguado as minhas necessidades.

Avaliagdo Final

|22. Os servigos prestados pela N&L, de uma forma geral, sdo:

() excelentes () Muito bons ( )Bons () Ruins () Muito Ruins () Nao aplicével

|23. A sua avaliagdo quanto @ satisfagdo com a N&L é:

() Muito Satisfeito () Satisfeito () Indiferente () Insatisfeito () Muito Insatisfeito () N&o aplicavel
|24. Vocé recomendaria os servigos e produtos da N& L Informatica Ltda a outras empresas?

() Sim () M&o

Parte B - Identificagdo

Nome:

Empresa:

Setor:

Cargo:

102
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APENDICE B - Compilagéo dos dados das questdes relativas a Avaliagio Geral da

Empresa

22. Os servigos prestados pela N&L, de uma forma geral, sdo:

Quantidade de

questionérios % das respostas

recebidos
Excelentes 23 19,2
Muito bons 54 45,0
Bons 30 25,0
Ruins 12 10,0
Muito Ruins 1 0,8
Total 120 100%

| 23. A sua avaliagdo quanto a satisfagdo com a N&L é:

Quantidade de
questionarios

% das respostas

recebidos
Muito Satisfeito 24 20,0
Satisfeito 68 56,7
Indiferente 25 20,8
Insatisfeito 2 1,7
Muito Insatisfeito 1 0,8
Total 120 100%

o

24. Vocé recomendaria os servigos e produtos da N& L Informatica Ltda a outras empresas? |

Recomendacgéo da

Sim N&o N&o respondeu
N&L
Quantidade de
guestiondrios 105 10 5
% das respostas 87,5 8,3 4,2
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ANEXOS

Anexo A — Questionario para avaliagdo de Satisfacdo do Cliente aplicado pela N&L
Informética (Referencial Externo)

Buscando sempre atingir niveis superiores de desempenho, a N&L orienta
suas atividades através de um desenvolvimento tecnolégico permanente e da qualidade em
produtos e servicos oferecidos aos seus clientes.

Na tentativa de melhorarmos cada vez mais nossa performance,
solicitamos sua ajuda no sentido de responder as perguntas do presente questionario. Sua
colaboracdo é fundamental no sentido de prover a Direcdo da N&L de elementos que lhe
permitam estabelecer acoes adequadas e corrigir trajetérias que possam estar incorretas.

As questoes deste questionario estao divididas em duas secbes e envolvem
uma série de aspectos ligados a performance da N&L, para os quais pedimos-lhe que
responda da forma mais imparcial e isenta possivel. Sua sinceridade é essencial. Por favor,
siga as orientacoes de preenchimento.

Desde ja agradecemos a sua colaboracao.

Direcdo da N&L

Nesta primeira se¢do do questionario, estao listados diversos aspectos que podem
afetar o desempenho da N&L. Para cada um desses aspectos, indique o nimero que traduz,
na sua opinido, o nivel correspondente apresentado pela empresa, procurando responder a

seguinte questao:
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Como vocé classifica a N&L Informética com relagdo a cada um dos aspectos listados

aseguir?

Utilize a seguinte escala para responder as questdes:

6 5 4 3 2 1

Um nivel [ Um nivel Um nivel Um nivel [ Um nivel [ Um nivel
EXCELENTE MUITO BOM BOM SATISFATORIO RAZOAVEL FRACO
A N&L E SEUS CLIENTES NIVEL

Q1l: Em que nivel a N&L respeita os prazos estabelecidos para a
prestacdo do servico ao cliente (desenvolvimento, instalacdo e suporte

técnico de sistemas)?

Q2: Qual o nivel de disposicdo da N&L em absorver possiveis custos
gerados por problemas ligados ao sistema (instalacdo, execucao, etc.),

sem repassa-los ao cliente?

Q3: Qual o nivel de competéncia da N&L para realizar uma prestacao do

servico que corresponda sempre ao que foi prometido ao cliente?

Q4: Qual o nivel de competéncia da N&L para realizar uma prestacdo do

servico de acordo com o que o cliente pediu?

Q5: Qual o nivel de capacidade da N&L para fazer as coisas bem feitas

desde a primeira vez?

Q6: Qual o nivel de disposicdo dos funcionarios da N&L para resolver os

problemas do cliente?

Q7: Qual o nivel de disponibilidade e presteza dos funcionarios da N&L

na relacdo com o cliente?

—~
~—




Q8: Qual o nivel de dedicacdo especial dos funcionarios da N&L com

relacao as necessidades e detalhes envolvidos na prestacao ao cliente?

A N&L E SEUS CLIENTES

Q9: Em que nivel os funcionarios da N&L sao capazes de inspirar

confianca no cliente?

Q10: Qual o nivel de conhecimento e experiéncia dos funcionarios da

N&L com relacdo ao servico prestado ao cliente?

Q11: Qual o nivel de cortesia e gentileza dispensadas pelos funcionarios

da N&L aos seus clientes?

Q12: Qual o nivel de disposicdao dos funcionarios da empresa para

conhecer o cliente?

Q13: Em que nivel os funcionarios da N&L dedicam uma atencédo

individual e personalizada aos seus clientes?

Q14: Como vocé classifica a qualidade do produto desenvolvido pela
N&L?

Q15: Como vocé classifica a qualidade do servico prestado pela N&L?

Q16: Como vocé classifica a imagem de mercado da N&L?

Q17: Qual o seu nivel de satisfacdo com o produto da N&L?

Q18: Qual o seu nivel de satisfacdo com o servico da N&L?

106
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Nesta segunda sec¢édo do questionario, compostas de questdes discursivas, pedimos-lhe que

elabore suas respostas da forma mais completa e sincera possivel.

A) Ha quanto tempo vocé é cliente da N&L?

B) Quais sao as principais vantagens de trabalhar com o produto e o servico da

N&L?

C) Quais sdo as principais desvantagens que apresentam o produto e o servico da

N&L?

D) Em que aspectos a N&L deveria melhorar?

E) Comentarios adicionais.

Tlais ama vop, sboipacds pols e olodoragin!
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Anexo B — Modelos de Analise descritiva de clientes — 2000 e 1999 gerados pelo SPSS

Analise descritiva de clientes — 2000

ABSORVER - Disposicao de absorver custos

Valid Cum

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
0 1 3,4 3.4 3.4
Fraco 1 8 27,6 27,6 31,0
Razoavel 2 9 31,0 31,0 62,1
Satisfatoério 3 6 20,7 20,7 82,8
Bom 4 2 6,9 6,9 89,7
Muito bom 5 3 10,3 10,3 100,0
Total 29 100,0 100,0

Mean 2,310 Mode 2,000 Std dev 1,339
ATENTION - Atencéo individual e personalizada ao cliente

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 1 3,4 3,4 3,4
Razoavel 2 5 17,2 17,2 20,7
Satisfatorio 3 4 13,8 13,8 34,5
Bom 4 9 31,0 31,0 65,5
Muito bom 5 7 24,1 24,1 89,7
Excelente 6 3 10,3 10,3 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,862 Mode 4,000 Std dev 1,356



109

BEMFEITO - Capacidade de fazer as coisas bem-feito

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 20,7 20,7 20,7
Razoavel 2 6,9 6,9 27,6
Satisfatorio 3 13 44 .8 44,8 72,4
Bom 4 10,3 10,3 82,8
Muito bom 5 17,2 17,2 100,0
Total 29 100,0 100,0
Mean 2,966 Mode 3,000 Std dev 1,322
CONFIANC - Capacidade dos funcionarios de inspirar
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 6 20,7 20,7 20,7
Satisfatorio 3 5 17,2 17,2 37,9
Bom 4 8 27,6 27,6 65,5
Muito bom 5 6 20,7 20,7 86,2
Excelente 6 4 13,8 13,8 100,0
Total 29 100,0 100,0

Mean 3,897 Mode 4,000 Std dev 1,345
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CONHECER - Disposigéo dos funcionéarios para conhece

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,9 6,9 6,9
Razoavel 2 2 6,9 6,9 13,8
Satisfatoério 3 6 20,7 20,7 34,5
Bom 4 4 13,8 13,8 48,3
Muito bom 5 13 44,8 44,8 93,1
Excelente 6 2 6,9 6,9 100,0
Total 29 100,0 100,0
Mean 4,034 Mode 5,000 Std dev 1,375
CONHEXP Conhecimento e experiéncia dos funcionarios
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 6 20,7 20,7 20,7
Satisfatoério 3 13,8 13,8 34,5
Bom 4 5 17,2 17,2 51,7
Muito bom 5 10 34,5 34,5 86,2
Excelente 6 4 13,8 13,8 100,0
Total 29 100,0 100,0

Mean 4,069 Mode 5,000 Std dev 1,387
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CORTESIA - Cortesia e gentileza dos funcionarios

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 1 3,4 3,4 3,4
Satisfatorio 3 2 6,9 6,9 10,3
Bom 4 8 27,6 27,6 37,9
Muito bom 5 9 31,0 31,0 69,0
Excelente 6 9 31,0 31,0 100,0
Total 29 100,0 100,0
Mean 4,793 Mode 5,000 Std dev 1,082
DEDICACE Dedicacéo especial dos funcionarios
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 1 3,4 3,4 3,4
Razoavel 2 3 10,3 10,3 13,8
Satisfatorio 3 7 24,1 24,1 37,9
Bom 4 6 20,7 20,7 58,6
Muito bom 5 7 24,1 24,1 82,8
Excelente 6 5 17,2 17,2 100,0
Total 29 100,0 100,0

Mean 4,034 Mode 3,000 Std dev 1,401
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DISPONIB - Disponibilidade e presteza dos funcionarios

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,9 6,9 6,9
Razoavel 2 1 3,4 3,4 10,3
Satisfatorio 3 7 24,1 24,1 34,5
Bom 4 6 20,7 20,7 55,2
Muito bom 5 7 24,1 24,1 79,3
Excelente 6 6 20,7 20,7 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 4,138 Mode 3,000 Std dev 1,457
DISPOSIC - Disposicao do funcionario da empresa

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,9 6,9 6,9
Razoavel 2 2 6,9 6,9 13,8
Satisfatorio 3 3 10,3 10,3 24,1
Bom 4 9 31,0 31,0 55,2
Muito bom 5 8 27,6 27,6 82,8
Excelente 6 5 17,2 17,2 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 4,172 Mode 4,000 Std dev 1,416
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IMAGEM - Imagem da N&L no mercado

Valid Cum

Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
0 1 3.4 3.4 3,4
Fraco 1 3 10,3 10,3 13,8
Razoavel 2 4 13,8 13,8 27,6
Satisfatoério 3 6 20,7 20,7 48,3
Bom 4 7 24,1 24,1 72,4
Muito bom 5 5 17,2 17,2 89,7
Excelente 6 3 10,3 10,3 100,0
Total 29 100,0 100,0

Mean 3,448 Mode 4,000 Std dev 1,617
PEDIDO - Prestagéo conforme o pedido

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 4 13,8 13,8 13,8
Razoavel 2 1 3,4 3,4 17,2
Satisfatorio 3 8 27,6 27,6 44 .8
Bom 4 7 24,1 24,1 69,0
Muito bom 5 8 27,6 27,6 96,6
Excelente 6 1 3,4 3,4 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,586 Mode 3,000 Std dev 1,402
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PRAZOS -Respeito aos prazos estabelecidos

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 4 13,8 13,8 13,8
Razoavel 2 8 27,6 27,6 41,4
Satisfatorio 3 5 17,2 17,2 58,6
Bom 4 5 17,2 17,2 75,9
Muito bom 5 5 17,2 17,2 93,1
Excelente 6 2 6,9 6,9 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,172 Mode 2,000 Std dev 1,537
PROMESSA - Prestacao conforme o prometido

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 3 10,3 10,3 10,3
Razoavel 2 5 17,2 17,2 27,6
Satisfatorio 3 6 20,7 20,7 48,3
Bom 4 8 27,6 27,6 75,9
Muito bom 5 6 20,7 20,7 96,6
Excelente 6 1 3,4 3,4 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,414 Mode 4,000 Std dev 1,376
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QUALPROD - Qualidade do produto da N&L

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 10,3 10,3 10,3
Razoavel 2 10,3 10,3 20,7
Satisfatorio 3 13,8 13,8 34,5
Bom 4 10 34,5 34,5 69,0
Muito bom 5 24,1 24,1 93,1
Excelente 6 6,9 6,9 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,724 Mode 4,000 Std dev 1,412
QUALSERYV - Qualidade do servi¢o da N&L

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 1 3,4 3,4 3,4
Razoavel 2 4 13,8 13,8 17,2
Satisfatorio 3 6 20,7 20,7 37,9
Bom 4 7 24,1 24,1 62,1
Muito bom 5 10 34,5 34,5 96,6
Excelente 6 1 3,4 3,4 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,828 Mode 5,000 Std dev 1,256
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SATISPRO - Nivel de satisfagdo com o produto da N&L

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 3 10,3 10,3 10,3
Razoavel 2 4 13,8 13,8 24,1
Satisfatorio 3 4 13,8 13,8 37,9
Bom 4 8 27,6 27,6 65,5
Muito bom 5 8 27,6 27,6 93,1
Excelente 6 2 6,9 6,9 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,690 Mode 4,000 Std dev 1,466
SATISERYV - Nivel de satisfacdo com o servi¢co da N&L

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,9 6,9 6,9
Razoavel 2 5 17,2 17,2 24,1
Satisfatorio 3 7 24,1 24,1 48,3
Bom 4 8 27,6 27,6 75,9
Muito bom 5 5 17,2 17,2 93,1
Excelente 6 2 6,9 6,9 100,0

Total 29 100,0 100,0

Mean 3,517 Mode 4,000 Std dev 1,353
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ANALISE DESCRITIVA DE CLIENTES - 1999

ABSORVER - Disposicao de absorver custos

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 6 20,0 20,0 20,0
Razoavel 2 8 26,7 26,7 46,7
Satisfatorio 3 6 20,0 20,0 66,7
Bom 4 5 16,7 16,7 83,3
Muito bom 5 4 13,3 13,3 96,7
Excelente 6 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 2,867 Mode 2,000 Std dev 1,456
ATENTION - Atencéo individual e personalizada ao cliente
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 3 10,0 10,0 10,0
Satisfatoério 3 9 30,0 30,0 40,0
Bom 4 7 23,3 23,3 63,3
Muito bom 5 7 23,3 23,3 86,7
Excelente 6 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 4,000 Mode 3,000 Std dev 1,232
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BEMFEITO - Capacidade de fazer as coisas bem-feitas

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 6 20,0 20,0 20,0
Razoavel 2 13,3 13,3 33,3
Satisfatorio 3 10 33,3 33,3 66,7
Bom 4 16,7 16,7 83,3
Muito bom 5 10,0 10,0 93,3
Excelente 6 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 3,033 Mode 3,000 Std dev 1,474
CONFIANC - Capacidade dos funcionarios de inspirar
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 1 3,3 3,3 3,3
Satisfatorio 3 5 16,7 16,7 20,0
Bom 4 14 46,7 46,7 66,7
Muito bom 5 5 16,7 16,7 83,3
Excelente 6 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 4,267 Mode 4,000 Std dev 1,048
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CONHECER - Disposigéo dos funcionéarios para conhece

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 1 3,3 3,3 3,3
Razoavel 2 4 13,3 13,3 16,7
Satisfatorio 3 3 10,0 10,0 26,7
Bom 4 11 36,7 36,7 63,3
Muito bom 5 10 33,3 33,3 96,7
Excelente 6 1 3,3 3,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 3,933 Mode 4,000 Std dev 1,202
CONHEXP - Conhecimento e experiéncia dos funcionarios
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 16,7 16,7 16,7
Satisfatoério 3 5 16,7 16,7 33,3
Bom 4 10 33,3 33,3 66,7
Muito bom 5 16,7 16,7 83,3
Excelente 6 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 4,000 Mode 4,000 Std dev 1,313
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CORTESIA Cortesia e gentileza dos funcionarios

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Satisfatorio 3 4 13,3 13,3 13,3
Bom 4 5 16,7 16,7 30,0
Muito bom 5 11 36,7 36,7 66,7
Excelente 6 10 33,3 33,3 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 4,900 Mode 5,000 Std dev 1,029
DEDICACE - Dedicacao especial dos funcionarios
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 1 3,3 3,3 3,3
Razoavel 2 4 13,3 13,3 16,7
Satisfatorio 3 4 13,3 13,3 30,0
Bom 4 10 33,3 33,3 63,3
Muito bom 5 5 16,7 16,7 80,0
Excelente 6 6 20,0 20,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 4,067 Mode 4,000 Std dev 1,413
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DISPONIB - Disponibilidade e presteza dos funcionar

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 1 3,3 3,3 3,3
Razoavel 2 5 16,7 16,7 20,0
Satisfatorio 3 3 10,0 10,0 30,0
Bom 4 8 26,7 26,7 56,7
Muito bom 5 9 30,0 30,0 86,7
Excelente 6 4 13,3 13,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Mean 4,033 Mode 5,000 Std dev 1,402
DISPOSIC - Disposicao do funcionario da empresa

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,7 6,7 6,7
Razoavel 2 1 3,3 3,3 10,0
Satisfatoério 3 6 20,0 20,0 30,0
Bom 4 9 30,0 30,0 60,0
Muito bom 5 6 20,0 20,0 80,0
Excelente 6 6 20,0 20,0 100,0

Total 30 100,0 100,0

Mean 4,133 Mode 4,000 Std dev 1,408
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IMAGEM - Imagem da N&L no mercado

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 3,3 3,4 3,4
Razoavel 2 3,3 3,4 6,9
Satisfatorio 3 13,3 13,8 20,7
Bom 4 11 36,7 37,9 58,6
Muito bom 5 23,3 24,1 82,8
Excelente 6 16,7 17,2 100,0
, 1 3,3 Missing
Total 30 100,0 100,0
Mean 4,276 Mode 4,000 Std dev 1,222
PEDIDO - Prestagéo conforme o pedido
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Satisfatoério 3 11 36,7 36,7 36,7
Bom 4 11 36,7 36,7 73,3
Muito bom 5 16,7 16,7 90,0
Excelente 6 10,0 10,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 4,000 Mode 3,000 Std dev ,983
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PRAZOS - Respeito aos prazos estabelecidos

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 6 20,0 20,0 20,0
Razoavel 2 4 13,3 13,3 33,3
Satisfatorio 3 6 20,0 20,0 53,3
Bom 4 8 26,7 26,7 80,0
Muito bom 5 4 13,3 13,3 93,3
Excelente 6 2 6,7 6,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 3,200 Mode 4,000 Std dev 1,540
PROMESSA - Prestacao conforme o prometido
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 5 16,7 16,7 16,7
Satisfatoério 3 10 33,3 33,3 50,0
Bom 4 16,7 16,7 66,7
Muito bom 5 20,0 20,0 86,7
Excelente 6 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 3,800 Mode 3,000 Std dev 1,324
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QUALPROD - Qualidade do produto da N&L

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Satisfatorio 3 20,0 20,0 20,0
Bom 4 30,0 30,0 50,0
Muito bom 5 10 33,3 33,3 83,3
Excelente 6 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 4,467 Mode 5,000 Std dev 1,008
QUALSERYV - Qualidade do servi¢o da N&L
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,7 6,7 6,7
Razoavel 2 1 3,3 3,3 10,0
Satisfatorio 3 7 23,3 23,3 33,3
Bom 4 11 36,7 36,7 70,0
Muito bom 5 5 16,7 16,7 86,7
Excelente 6 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 3,933 Mode 4,000 Std dev 1,311
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SATISERYV - Nivel de satisfacdo com o servi¢co da N&L

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Fraco 1 2 6,7 6,7 6,7
Razoavel 2 6 20,0 20,0 26,7
Satisfatorio 3 6 20,0 20,0 46,7
Bom 4 8 26,7 26,7 73,3
Muito bom 5 3 10,0 10,0 83,3
Excelente 6 5 16,7 16,7 100,0
Total 30 100,0 100,0
Mean 3,633 Mode 4,000 Std dev 1,520
SATISPRO - Nivel de satisfacdo com o produto da N&L
Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
Razoavel 2 10,0 10,0 10,0
Satisfatorio 3 8 26,7 26,7 36,7
Bom 4 11 36,7 36,7 73,3
Muito bom 5 4 13,3 13,3 86,7
Excelente 6 4 13,3 13,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Mean 3,933 Mode 4,000 Std dev 1,172
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Anexo C - Estruturas de atendimento e resolucdo de reclamacdes

om=E==  Secretaria de Politica de Informatica - SEPIN
I Tecnologia da Informacao
Qualidade e Produtividade

BRAS". no Setor de Software

Relacionamento com Clientes
Em mercados altamente competitivos, os debates sobre questdes relacionadas a produtividade
ganham cada vez maior espacgo, enquanto a consciéncia da qualidade parece estar consolidada, com
clientes cada vez mais exigentes no mundo inteiro. Com a vasta oferta de produtos e servigos
tecnologicamente avancados, as organizagbes precisam investigar e cultivar boas préaticas no
relacionamento com seus clientes — ndo basta atender as expectativas para que a qualidade de um
produto ou servigo seja considerada boa; mais ainda, é preciso supera-las.

De uma maneira geral, as organiza¢cdes combinam diferentes estruturas de atendimento para registro
e resolucdo das reclamag0es dos clientes (vide Tabela 30 e Gréfico 16).

Estruturas convencionais de suporte com equipes de técnicos formadas eram mantidas por 61% das
organizagOes; percentual j& suplantado pela adogdo de visitas periddicas por 65% das empresas, que
agendam com seus clientes independentemente do surgimento de problemas e conseqiiente
chamado para manutencao corretiva.

O suporte remoto consolida-se, com o telefone tomando a dianteira dentre as estruturas de
atendimento assinaladas (69%), distribuidas em hot lines, help desk e outros.

O suporte remoto via Internet continua ganhando forga (53%) e a opgdo por centrais de atendimento
(Call Center) cresceu significativamente (32%).

Adicionalmente, uma nova estrutura para gestao do relacionamento com cliente passou a ser
explicitada por 7% das organizacdes — os Sistemas CRM.

Considerando-se os grupos de organizacdes que realizavam pesquisas de satisfacdo (71%) junto a
seus clientes de forma sistematica ou eventual, mais aquelas que aproveitam dados publicados ou de
terceiros, este percentual parece estabilizado, podendo-se observar predominéncia sobre as
pesquisas de expectativa (62%) (vide Tabela 31).

Ouvir o mercado por intermédio de pesquisas e do registro e acompanhamento das reclamacgdes dos
clientes reveste-se de importancia a medida em que os dados, assim coletados, sdo utilizados na
revisdo de projetos ou na especificacdo de novos produtos ou servigos.

Tal pratica (vide Tabela 32) foi assinalada por 78% da amostra, distribuida em uso de forma
sistematica (44%) ou eventual (34%).

Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
< http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/RelacionClient2001.htm > Acesso em:
30 set. 2004.
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@ Secretaria de Politica de Informatica - SEPIN
Tecnologia da Informacéo
Qualidade e Produtividade
BRAS". no Setor de Software

Tabela 30 - Estruturas de atendimento e resolucao de reclamagdes

Categorias N° de organizacdes %
Suporte técnico (Customed Support) 271 61,0
Visitas periédicas a clientes 287 64,6
Suporte remoto via Internet 234 52,7

Suporte remoto via telefone

(hot line, help desk, ...) 308 69,4
Central de atendimento (Call Center) 142 32,0
Sistema CRM 33 7,4
Outras estruturas 6 14
Nao ha tais estruturas 13 2,9
Base 444 100

Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
<http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/2001Tab30.htm> Acesso em: 15 out. 2004.
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b Secretaria de Politica de Informatica - SEPIN
Tecnologia da Informacéo

Qualidade e Produtividade

BR.AS“. no Setor de Software

Grafico 16 - Estruturas de atendimento e resolucao de reclamacdes

Wl

o Hot-line
Suporte Visitos * Call
Técnico Periddicas ndannst ::Ii' Cenfter R

Suporte Remote

Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:

<http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/2001Graf16.htm> Acesso em: 15 out.
2004.
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Tabela 31 - Realizacdo de pesquisas de expectativa ou de satisfacdo dos

clientes
‘ et s ‘ Expectativa ‘ Satisfacao
N % | N | %

| Sistematica | 90 | 204 | 130 | 205
|Eventual | 156 | 353 | 173 | 392
‘ Em estudo ou implantacéo ‘ 55 | 12,4 ‘ 51 | 11,6
‘ Aproveita dados publicados ou de terceiros ‘ 26 | 59 ‘ 11 | 2,5
| Nao realiza . 15 | 260 | 76 | 172
|Base | 442 | 100 | 441 | 100

Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
<http://www. mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/2001Tab31.htm > Acesso em: 15

out. 2004.

L Secretaria de Politica de Informatica - SEPIN
Tecnologia da Informacéo
Qualidade e Produtividade
BRAS". no Setor de Software

Tabela 32 - Utilizagc&o de dados de pesquisa ou de reclamacgodes

narevisao de projetos ou especificagcdo de novos produtos

‘ Categorias | N° de organizagdes ‘ %
| Sistematica | 195 | 44,1
‘ Eventual | 150 ‘ 33,9
‘ Em estudo ou implantacéo | 38 ‘ 8,6
| N&o utiliza | 59 | 13,3
| Base | 442 | 100

Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
< http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/Quali2001/2001Tab32.htm > Acesso em: 15

out. 2004.
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Anexo D — Empresas com certificacdo 1SO 9001 e ISSO 9002 disponivel no site do
Ministério da Ciéncia e Tecnologia

- Secretaria de Politica de Informéatica - SEPIN
Tecnologia da Informacéao
Qualidade e Produtividade
BRAS". no Setor de Software

Empresas da Pesquisa ""Qualidade no Setor de Software Brasileiro - 2001""
com Sistema da Qualidade Certificado - Certificagdo 1SO 9001 e I1SO 9002

Esta lista contempla a relacdo de empresas pesquisadas que declararam, a época da pesquisa, possuir certificacdo 1SO 9001 ou 1SO
para o sistema da qualidade, especifica ou néo para a area de desenvolvimento de software.

- 78 empresas -

Empresas Certificacdo /7 Organismo Certificador

Abyz 1ISO 9001:1994 - Andlise, projeto, desenvolvimento, vendas, implementagéo e suporte em
sistemas de gestdo empresarial e tecnologia da informacéo.

DNV - Det Norske Veritas

Alcatel 1ISO 9002:1994 — Gestao de projetos, construcéo e instalacéo de redes externas de
comunicagdes telefénicas.

ABS Quality Evaluations, Inc

1SO 9001:1994 - Design, development, production, installation, servicing for
telecommunication systems.

ABS Quality Evaluations, Inc

Altus 1SO 9001:1994 - Projeto, producéo, aplicacdo e servigos associados de equipamentos e
sistemas de automag&o.

DQS -Deutsche Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystemen mbH

Aplub 1ISO 9001:1994 - Project, development and maintenance of software.
BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

Atitel 1SO 9002:1994 - Fabricagdo e comercializagdo de componentes eletro-eletrdnicos nas areas
de automacéo, telecomunicagées e informatica.

SAS - Sociedade dos Auditores de Sistema

Autel 1SO 9001:1994 - Design, Development, Manufacture, Sales, and Service of
Telecommunication Equipment.

ABS Quality Evaluations, Inc.

Bematech 1ISO 9001:1994 - Design, development, manufacture, distribution and after service of printing
mechanisms, miniprinters and peripherals.

TUV CERT - TUV Anlagentechnik GmbH

BMS 1ISO 9001:1994 - Comercializacéo, desenvolvimento e execugdo de servi¢os de outsourcing:
operagao e monitoramento - gestdo Basis Sap - atendimento help desk - gestédo de redes e
servidores - atendimento local - controle de licengas de software - controle de inventario -
movimentacgao e atualizagéo de ativos - captura de dados de extratos digitalizados de FGTS.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

Cl NQ 1SO 9001:2000 - Consultoria, projeto, desenvolvimento, implantacéo, manutengao e suporte
técnico de produtos e servigos de software para: automacéo bancéria, automagéo comercial,
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smart card, home banking, internet banking, internet/intranet, comércio eletronico, call center,
help desk, e outras areas que fagam uso da tecnologia da informagao.

TUV CERT - TUV Anlagentechnik GmbH

CITS 1SO 9002:1994 — Fornecimento de servigos técnicos, comerciais e administrativos para
promover o desenvolvimento e a globalizagéo das empresas de software incubadas.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

CNP 1SO 9001:1994 - Development, maintenance and support of application systems to vehicles
dealers and consortium companies.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Cobra 1SO 9002:1994 — Servicos de instalacdo, manutengdo e suporte em informética e
telecomunicagdes.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

COMDATA 1SO 9002:1994 — Processamento de dados, manutengéo e atividades conexas a informatica.
ICQ BRASIL - Instituto de Certificagéo Qualidade Brasil

Consistem 1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento, manutencao, suporte e comercializa¢éo de sistemas
informatizados.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Construtel 1ISO 9002:1994 — Gerenciamento e execucao de projetos de implantacéo de solugbes de
Tecnologia da Informacéo para gestéo de redes de energia elétrica e de telecomunicacdes —
consultoria, configuragdo, customizagéo, instalagdo, treinamento e suporte para estas
solugdes.
BVQI - Bureau Veritas Quality International
1ISO 9001:1994 - Projeto, construgdo, instalagdo, comercializagdo, manutengao e integragédo
de sistemas de telecomunicagdes, abrangendo os segmentos de rede, comutagao, infra-
estrutura e transmisséo.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

CPDIA 1ISO 9002:1994 — Prestacgao de servigos de calibragéo, medicéo, reparo, ajuste, validacédo de
resultados e gerenciamento de atividades de comprovagéo metrolégica nas areas de
telecomunicagdes por redes, radio-frequéncia e optica, eletricidade, tempo e frequéncia,
dimensional, massa, forca/dureza, pressao, temperatura e volume.
FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

CPM 1SO 9002:1994 — Instalagéo e servicos de suporte técnico de hardware e software para:
mainframes, periféricos e redes de telecomunicagdes.
BVQI - Bureau Veritas Quality International
1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento e ensaios de programas de computador mediante
solicita¢&o do cliente para ambiente "Mainframe" IBM.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Cqu 1SO 9001:1994 - Desenvolvimento e proviséo de servi¢os de consultoria em

telecomunicagdes e tecnologia da informacgéo.

Lloyd’s Register Quality Assurance

Cyclades Brasil

1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento, produgdo e comercializagdo de produtos para
conectividade (roteadores, servidores de acesso remoto e softwares para comunicagdo) e
prestacao de servigo de suporte técnico e assisténcia técnica a clientes.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini




132

Dataprom

1SO 9002:1994 — Fabricacdo de controladores de trafego urbano e ferroviario e coletores de
dados.

TECPAR - Instituto de Tecnologia do Parana

Dataregis

1SO 9001:1994 - Projeto, pesquisa e desenvolvimento, fabrica¢éo, venda e servigos de
produtos e programas para automacéo comercial, incluindo: caixas registradoras eletronicas
(ECF MR); terminais ponto de venda (ECF PDV); impressoras fiscais (ECF IF); maquinas
para preenchimento de cheques; dispensadoras de moedas; impressoras térmicas.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

Datasul

1SO 9001:1994 - Desenvolvimento, comercializagéo, instalagdo, suporte e manutencgao de
software e servigos de treinamento a clientes.

BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

DBA

1SO 9001:1994 - Engenharia de sistemas, compreendendo comercializagdo de servigos de
desenvolvimento de sistemas, planejamento, projeto, construcdo e implantacéo de sistemas
de informag&o. fabrica de software, compreendendo constru¢éo de componentes e sistemas
de informacgao.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

Debis Humaita

1ISO 9001:1994 - Systems development, installation, support of basic software and shop floor
automation, outsourcing, consulting and software training for industrial and commercial
companies, car dealers and fleet owners, performing structural calculations using software
tools.

DNV - Det Norske Veritas

DWA - Fujitec 1SO 9001:2000 - Desenvolvimento, produgdo, comercializacéo, assisténcia e suporte técnico
em solugdes tecnoldgicas, nas areas de transagdes eletronicas (porta moedas eletrdnico e
sistemas para administragdo de cartdes-CDC, fidelizacéo, identificacéo) e aplicagdes em
smartcards.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

Ericsson 1SO 9001:1994 — Solutions for telecommunication; development, marketing, sales, supply,
installation, project and network management solutions and consulting, competence
development and after sales service for telecommunication equipment and network solutions.
BSI - British Standards Institution - Quality Assurance

EVO|UQ5\O 1ISO 9001:1994 — Servigos de treinamento, suporte técnico e projeto de rede em informatica.
DNV - Det Norske Veritas

Féton 1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, manutengao, integracdo e suporte de sistemas
aplicativos e de informagdes gerenciais apoiados em computador. Comercializagéo e suporte
a sistemas operacionais, sistemas gerenciadores de banco de dados e ferramentas de
modelagem, de desenvolvimento e de teste de sistemas.

DNV - Det Norske Veritas

Grupo Weg 1SO 9001:1994 — Projeto, desenvolvimento, produgao, instalacédo e assisténcia técnica de
motores elétricos de inducéo de corrente alternada de baixa tenséo.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Hapvida 1ISO 9002:1994 — Comercializagdo e administragdo de planos de salde.
DNV - Det Norske Veritas

HDS 1ISO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, comercializa¢éo, instala¢édo, suporte e
manutencéo de software ERP.

DNV - Det Norske Veritas
IBRACON 1ISO 9002:1994 — Manufacture, sales and commercialization of electronic products for

automation and measurement and control of temperature, relative humidity, pressure, time
and electrical parameters.

DNV - Det Norske Veritas
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Instituto de Pesquisa
Eldorado

1ISO 9001:1994 - Gestao de projetos.

SGS - SGS ICS Certificadora Ltda

1ISO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento e manutengéo de software.
SGS - SGS ICS Certificadora Ltda

Intelbras

1ISO 9001:1994 — Projeto, desenvolvimento, produgdo, comercializagéo, instalagéo e servigos
associados de telefones, centrais telefonicas e acessorios para telefonia.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

Itautec Philco

1SO 9001:1994 - Desenvolvimento, fabricagéo e comercializagdo de microcomputadores,
servidores, softwares, equipamentos de automacgao bancéria, automagao comercial e
comunicacgao de dados, aparelhos de televisdo a cores, aparelhos de video e aparelhos de
audio, montagem de placas de circuito impresso, comercializagdo de computadores de
médio porte, servigos de integracéo de hardware e software, atividade de integrador de
solugdes.

FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

ITEC

1SO 9002:1994 — Fabricagdo de computadores AS/400 e iSeries 400 e servigcos de suporte
técnico de hardware e software.

FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

Lanlink

1ISO 9001:1994 - Projetos e implantacdo de redes envolvendo infra-estrutura, cabeamento,
equipamentos(hardware), sistemas informatizados(software) e servicos associados;
distribuicdo e comercializagdo de sistemas informatizados (software) e equipamentos de
informatica (hardware); servigos de instalagdo, suporte, consultoria treinamento em sistemas
informatizados; assisténcia técnica em equipamentos (hardware).

BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

Leucotron

1SO 9001:1994 - Area de telefonia (centrais telefonicas tipo PABX - CPA, seus acessorios,
opcionais, telefones e softwares aplicativos) e area de laboratérios de analises clinicas
(contadores diferenciais de células).

FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

Logocenter

1SO 9001:1994 - Desenvolvimento, instalagao, suporte e manutengao do sistema de gestao
empresarial LOGIX.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

M.Il. Montreal

1SO 9002:1994 — Servicos de impresséo a laser e servigos de imaging.
ABNT — Associacéo Brasileira de Normas Técnicas

1SO 9001 - Projeto, desenvolvimento, manutengéo, treinamento, implantagéo de projetos
tecnoldgicos e sistemas informatizados, consultoria em geral na area de informatica e
provedor Internet.

ABNT - Associacéo Brasileira de Normas Técnicas

Microsiga Software

1SO 9002:1994 — Comercializagdo de produtos de "software” MICROSIGA .
FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, producéo, manutengao e distribuicdo de
"Softwares" e servigos associados.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

Médulo

1ISO 9001:1994 - Security solutions development including software, strategic security plan,
diagnostic elaboration, risk analysis, security policy, contingency plan, business continuity
plan, training and consulting; security systems implementation and management;
commercialization of information security products and services and technical support.

DNV - Det Norske Veritas

Monytel

1ISO 9001:1994 - Centrais telefénicas publicas digitais, centrais telefonicas privadas digitais,
centrais telefonicas privadas hibridas, aparelhos telefénicos, sistema de tarifacéo telefonica e
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sistemas de processamento de mensagem.
FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

MSA-Infor

1SO 9001:1994 - Servicos de consultoria, projeto, desenvolvimento e manutengao de
software conforme requerimentos do cliente, de aplicacdes administrativas, financeiras, de
negocios e aplicacdes Web; integracéo de servigos e solu¢cdes em tecnologia da informagao;
servigos de suporte técnico e treinamento em ferramentas de engenharia de software
assistidas por computador (CASE); servigos de consultoria, instalagéo e configuracdo de
bancos de dados, sistemas operacionais e redes; servicos de consultoria, instalagéo,
configuragdo e treinamento de ferramentas de gerenciamento de sistemas e redes
corporativas; recrutamento, sele¢io e suprimento de pessoal para atividades relacionadas a
Tecnologia da Informacéo.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

N&L

1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento e implantacao de software e servigos associados.
DNV - Det Norske Veritas

Nansen

1ISO 9002:1994 — Manufacture of electrical watt-hour meters.
ABS Quality Evaluations, Inc.

Nec

1ISO 9001:1994 - Sistemas de comutacao telefonica
FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

1SO 9001:1994 - Sistemas radio, sistemas via satélite, sistema de superviséo e
gerenciamento de rede

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

1SO 9001:1994 - Marketing, projeto de sistemas, dimensionamento de equipamentos, projeto
de radio freqiiéncias, comercializacéo, instalagdo, teste, treinamento técnico, operagao,
manutencao, integracao de subsistemas de terceiro e consultoria para sistemas de
comunicagao wireless.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

1ISO 9001:1994 - Gerenciamento de empreendimentos

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

1SO 9002:1994 — Producéo de componentes eletrdnicos (médulos de meméria).
FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

1ISO 9001:1994 - Sistemas multiplexadores (voz, dados e imagem), sistemas 6pticos e
sistemas de acesso (voz,dados e imagem).

FCAV - Fundagéo Carlos Alberto Vanzolini

Novadata

1SO 9001:2000 - Projeto de CPU's e configuracdo de periféricos (placas méae, discos rigidos,
teclados, mouses, impressoras, estabilizadores/No Break e Displays/Monitores) e sua
integragdo para fabricagdo de computadores Lap Top/Notebook, Desk Top, de torre, de torre
pequena e servidores, incluindo comercializacédo de servidores, workstations, notebook,
software, suporte técnico, manutencéo e instalacdo de equipamentos e projeto e instala¢éo
de redes locais; projeto, instalagdo operagéo e manutencéo de sistemas de monitoragdo de
trafego rodoviario e pesagem de veiculos, comercializagio de sistemas automaticos de
pedagio.

DNV - Det Norske Veritas

Office Pro

1ISO 9001:1994 - Design, development and maintenance of softwares.
ABS Quality Evaluations, Inc

Open School

1SO 9001:1994 — Desenvolvimento e gestdo do ambiente interativo na Internet, open-school,
destinado a publicacéo de ensino a distancia. Desenvolvimento e gestéo de cursos e
comunidades virtuais na Internet. Desenvolvimento e implantacéo de ambientes interativos
na Internet.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

Parks

1ISO 9001:1994 — Produtos de comunicagdo de dados — proteu, modens, multiplexadores,
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multiplicadores de linha de assinantes, equipamento de teste e acessorios.

DQS -Deutsche Gesellschaft zur Zertifizierung von Managementsystemen mbH

Poliedro.

1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, fornecimento e suporte de sistemas, solu¢des de
informética, software-produto e servicos de : informética e gestao de informacdo em
instalagOes de terceiros, digitacdo e processamento de dados, digitaliza¢&o e processamento
de imagens, administracéo e suporte a rede de microcomputadores e comunicacéo,
treinamento de informética e tratamento de acervo documental.

BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

Polinet

1ISO 9001:1994 — Projeto de fabricagéo de produtos para controle de abastecimento de
combustivel em postos e frotas.

UC - Unié&o Certificadora

1ISO 9001:1994 - Outsourcing de sistemas técnicos de informatica; fabrica de software;
fabrica de projetos; consultoria, prestacé@o de servigos e desenvolvimento de sistemas de
gerenciamento de documentos eletrénicos, processamento de imagens, processamento de
formularios (ICR/OCR), COLD, bases de conhecimento, Workflow, Internet/Intranet; e
desenvolvimento de sistemas customizados; treinamento; suporte técnico.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

Polo

1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, fornecimento, treinamento, suporte técnico e
manutencgao de software aplicado a negécios e gestdo; projeto, desenvolvimento,
fornecimento, treinamento, suporte técnico e manutengdo de software para gestao de
documentos e do conhecimento; consultoria, projeto e desenvolvimento da solugéo,
fornecimento, treinamento, suporte técnico e manutengao de sistemas de comércio
eletrdnico; consultoria, treinamento e implementacéo de sistema integrado de gestao
empresarial (ERP).

BVQI - Bureau Veritas Quality International

Positivo

1ISO 9001:2000 - Projeto, fabrica¢@o e comercializagao de microcomputadores, abrangendo
unidade central de processamento, monitor de video, teclado e mouse; projeto,
desenvolvimento, fornecimento, implantagdo e manutencao de software; servigos de suporte
e assisténcia técnica em informética; servicos de integracao de sistemas e solucdes;
comercializag&o de softwares e periféricos.

BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

Pri

1SO 9001:1994 - Design and development of multimedia softwares for computer telephony
integration (CTI).

ABS Quality Evaluations, Inc.

Processor

1SO 9001:1994 - Desenvolvimento e execugdo de treinamento em informatica;
comercializagdo de equipamentos para informatica (Hardware) e programas de
computadores (Software) e servicos associados, incluindo administracéo de rede de
computadores, operacéo de rede de computadores, administracdo de banco de dados e
atendimento e suporte ao usuério de microinformatica (helpdesk).

DNV - Det Norske Veritas

Procomp.

1SO 9001:1994 - Design, development, manufacture, installation, system integration, service
and support of: PC servers, desktops and related parts, banking and retail automation
equipment and modules, data processing peripheral components, data communication and
networking equipment, and related software products; installation, system integration, service
and support of: risc workstation and servers, and related software; design, development,
installation, system integration, service and support of systems using third party fault tolerant
computer equipment, and related software products.

ABS Quality Evaluations, Inc.

PRODAM

1SO 9001:1994 - Design, development and maintenance of information systems, productions
and data processing, technical assistance on hardware and technical support on software.

BVQI - Bureau Veritas Quality International

PRODEST

1SO 9001:1994 - Desenvolvimento, implantacéo e manutengéo de sistemas de informacéo,
processamento de dados, provedor Internet e atendimento ao usuario.
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DNV - Det Norske Veritas

Prognum 1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento de software e processamento de dados de clientes.
BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

Prosyst 1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento de sistemas integrados de gestdo empresarial.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Simetria 1ISO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, comercializagdo, instalacdo, manutengéo e
suporte técnico de software aplicativos para gestdo administrativa, financeira, juridica,
académica, Help-desk e qualidade.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

SOFtran 1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento, manutengdo e suporte em sistemas informatizados para
gestdo de empresas de transporte e frotas de veiculos.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Soluziona 1SO 9002:1994 — Prestagéo de servigos de suporte e treinamento em engenharia de
sistemas.
DNV - Det Norske Veritas

Splice 1SO 9001:1994 — Gestéo, projeto e desenvolvimento de empreendimentos na area de
telecomunicagdes e teleinformatica.
UC - Unido Certificadora
1SO 9001:1994 — Projeto, desenvolvimento e fabricagcdo de equipamentos de comutagio
telefénica (voz e dados), terminais telefénicos, equipamentos de supervisdo/testes,
equipamentos/materiais de redes telefénicas e equipamentos de energia para
telecomunicagdes.
UC - Unido Certificadora

Stefanini 1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, manutencdo e comercializagdo de sistemas e
"softwares", prestacéo de servicos de méao-de-obra especializada em informética
compreendendo terceirizagao, "Outsourcing" de producéo e sistemas, servi¢os de
treinamento, suporte técnico e "Help-desk" em informatica.
DNV - Det Norske Veritas

Sumus 1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento, comercializag&o e suporte técnico de software de
tarifacdo e de servicos de gestao da tarifacéo.
FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

Techet 1SO 9001:1994 - Desenvolvimento, instalacdo, vendas e servigos em software para area de
telecomunicagdes. instalacéo, vendas e servigos em Hardware para a area de
telecomunicagdes.
BVQI - Bureau Veritas Quality International
1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento, comercializagdo, treinamento, suporte e
manutencgao de software aplicativo para gestéo integrada.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Transoft 1ISO 9001:1994 - Desenvolvimento, integracdo, implantagdo, suporte e manutengao de
software para a area de transportes.
BVQI - Bureau Veritas Quality International

Trix 1SO 9001:1994 - Design of hardware and software, manufacture, technical support and
services for fixed and portable data collectors, sales of printers and bar code readers,
magnetic readers and portable printers.
BRTUV - Avaliagdes da Qualidade Ltda

Tr()pico 1SO 9001:1994 - Design, manufacture, integration, installation and support of

telecommunications systems.
ABS Quality Evaluations, Inc.
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Unitech

1SO 9001:1994 - Consultoria e projetos em tecnologia de informagéo. Projeto,
desenvolvimento, implantagdo, suporte e manutencao de sistemas de informacéo.
Atendimento e suporte a ambientes computacionais.

FCAV - Fundag&o Carlos Alberto Vanzolini

Urano

1SO 9001:1994 — Projeto e fabricagdo de balangas industriais e comerciais, impressoras
fiscais e de cédigo de barras, fabricagdo e comercializagdo de equipamentos de automagéo
comercial, comercializagdo de ribbon, scanners e cortadores de frios e servigos associados.

DNV - Det Norske Veritas

Viasoft

1SO 9001:1994 - Projeto, desenvolvimento e fornecimento de software para controle
operacional e gerencial.

TECPAR - Instituto de Tecnologia do Parana

ZCR

1SO 9001:2000 - Desenvolvimento de sistemas, suporte ao usuario e planejamento
estratégico de informagdes (PEI).

BVQI - Bureau Veritas Quality International

Fonte: MINISTERIO DA CIENCIA E TECNOLOGIA. Disponivel em:
<http://www.mct.gov.br/Temas/info/Dsi/qualidad/EmpresasCertificadas.htm> Acesso

em: 30 set. 2004.
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Anexo E - Organizacdes brasileiras avaliadas de maneira oficial pelo SEI*, ISD? ou
Procesix’

T

Secretaria de Politica de Informéatica - SEPIN
Tecnologia da Informacéao

Qualidade e Produtividade

BRAS". no Setor de Software
Seg Organizacdes UF A?/Z};géeo Fonte Rg‘ztr%r?gia
Nivel 2
1 Alstom Transportes SP jun/02 ISD nov/03
2 Atech Tecnologias Criticas SP set/03 ISD nov/03
3 C.ESAR PE jun/03 ISD nov/03
4 Citibank Jun/03 Revistsailtlicgibsg;t Brasil ]fﬁxjgg
5 CPgD SP mai/03 ISD nov/03
6 Credicard SP 1998 ISD nov/03
7 DBA Engenharia de Sistemas RJ jul/o1 ISD nov/03
8 Dell RS fev/03 ISD nov/03
9 Disoft SP abr/03 Procesix fev/04
10 |DTS SP dez/03 Procesix fev/04
11 e-Dablio RJ abr/03 ISD nov/03
12 G&P - Gennari & Peartree SP nov/03 ISD nov/03
13 HP Brasil RS set/03 ISD nov/03
14 Inatel MG fev/03 ISD nov/03
15  |Instituto Atlantico CE out/03 ISD nov/03
16 Nec do Brasil SP abr/03 ISD nov/03
17 Politec Brasila DF jan/03 ISD nov/03
18 Politec Séo Paulo SP nov/03 ISD nov/03
19  |SERPRO Brasilia DF | dez/03 Procesix fev/04
20 SERPRO Fortaleza CE out/03 Procesix fev/04
21 SERPRO Recife PE nov/02 ISD nov/03
22 |SERPRO Salvador BA | nov/03 Procesix fev/04
23 Stefanini SP out/02 ISD nov/03
24 Tele Design SP set/02 ISD nov/03
Nivel 3
1 Ci&T Software S.A, SP mar/04 SEI abr/04
2 EDS S&o Paulo Solution Center SP ago/01 Gazeta Mercantil fev/04
3 Ericson do Brasil SP mar/01 Gazeta Mercantil fev/04
4 IBM Fébrica de Software (CMMI) RJ/SP| jan/03 ISD nov/03
5 Motorola SP dez/01 ISD nov/03
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3] ‘Xerox do Brasil - CDSV | ES | dez/97 ‘ ISD | nov/03
Nivel 4

1 ‘EDS Rio de Janeiro Solution Center | RJ | dez/03 ‘ Gazeta Mercantil | fev/04
Nivel 5

1 ';7:1 Consultancy Services do Brasil DE {un/o4 Tata Consultancy iun/o4

! Software Engineering Institute / Carnegie Mellon University

?ntegrated System Diagnostics Brasil

% Representada pela JDFurlan & Associados




