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RESUMO

Estudos passados realizaram pesquisas em TI em
especificas areas, padroes de uso da informatica, e fatores
de éxito para o uso da TI, percep¢do de uso da TI. O
objetivo deste artigo ¢ descrever o impacto organizacional
derivado da implantacdo de Tecnologia da Informagao em
pequenas empresas. Consideram-se fatores como: a)
aumentar a continuidade, b) melhorar controles; c)
proporcionar maior compreensdo das fungdes produtivas.
As empresas pesquisadas integram varios setores, os dois
maiores beneficios apontados pelas empresas foram a
percepcdo da necessidade pelos usudrios € o apoio da
cupula administrativa.
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ABSTRACT:

Studies have been conducted researches on Information

Technology in specific areas, use standards and success

factors, user’s satisfaction. Fuller (1996) also provides a

analysis in issues toward for small business. There are a

few papers about IT analysis in small business, mainly on * Universidade de Ribeirdo
countries under development such as Brazil. The aim of Preto- SP
this paper is to describe the organizational impact due to

the IT implementation in small business.. IT considers

three factors such as : a- to increase the continuity, b-

controls more efficient, c- to provide more understanding

of productive functions. The studied firms integrate many

sectors. The two highest scores pointed were use needs

perceptions and management support.
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INTRODUCAO

Estima-se que o uso de computadores em pequenas empresas ao longo dos ultimos 5
anos cresceu entre 30 —80%, dependendo da localizacdo e natureza do negdcio ( Palvia &
Palvia, 1999).

Entretanto, tal estatistica indica que o aumento do uso estd principalmente nas fungdes
operacionais ¢ administrativas ¢ ndo em atividades estratégicas ¢ de tomada de decisdes (
Fuller, 1996 ).

Estudos passados realizaram pesquisas em TI em especificas areas, padrdes de uso da
informadtica, e fatores de éxito para o uso da TI, percep¢ao de uso da TI . Fuller (1996)
também fornece uma ampla analise das questdes de TI nas pequenas empresas.

Entretanto pouca literatura foi encontrada em analise da TI em pequenas empresas,
principalmente em paises em desenvolvimento como ¢ caso do Brasil.

O objetivo deste artigo ¢ descrever o impacto organizacional derivado da implantacdo
de Tecnologia da Informacdo em pequenas empresas considerando as indica¢des de Zuboff
(1994). Consideram-se fatores tais como : a) aumentar a continuidade, b) melhorar os
controles;c) proporcionar maior compreensao das fungdes produtivas.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Importancia da TI nas organizacdes

Nao ha mais davidas que para as funcdes da administracdo — planejamento, organizacgao,
lideranca e controle — s3o de suma importancia os sistemas que fornecem informagdes aos
administradores. Para Stoner (1999), “somente com informagdes precisas € na hora certa, os
administradores podem monitorar o progresso na direcdo de seus objetivos e transformar os
planos em realidade”.

Assim, para esse autor, as informagdes devem ser avaliadas segundo quatro fatores:

e (qualidade da informacio — quanto mais precisa a informag¢ao, maior sua qualidade e
com mais seguranc¢a os administradores podem contar com ela no momento de tomar
decisoes;

e oportunidade da informagdo — para um controle eficaz, a¢do corretiva deve ser
aplicada antes de ocorrer um desvio muito grande do plano ou do padrao, portanto, as
informagdes devem estar disponiveis a pessoa certa no momento certo;

e quantidade da informacao — dificilmente os administradores podem tomar decisdes
precisas e oportunas sem informagdes suficientes; contudo ¢ importante que ndo haja
uma inundag¢do de informagdes, de modo a esconder as coisas importantes;

e relevincia da informacio — de modo semelhante, a informa¢do que os
administradores recebem deve ter relevancia para suas responsabilidades e tarefas.
(Stoner, 1999).

O proposito basico da informacdo, dentro do contexto organizacional, de acordo com
Oliveira (1998), ¢ o de habilitar a empresa a alcancar seus objetivos através do uso eficiente
dos recursos disponiveis (pessoas, materiais, equipamentos, tecnologia, dinheiro, além da
propria informagdo). Neste sentido, a teoria da informagdo considera os problemas e as
adequagoes do seu uso efetivo pelos tomadores de decisao.

Segundo Oliveira(1998), a eficiéncia na utilizagdo da informacao ¢ medida em relacdo ao
custo para obté-la e o valor do beneficio derivado de seu uso. Associa-se a producao da
informagao, os custos envolvidos na coleta, processamento e distribuigao.
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Figura 1 - Estagios da Tecnologia da Informacao nas Organizagoes

Estagio Caracteristicas Sistemas

Automacgédo de processos manuais _ .
100% dos sistemas séo

Iniciacdo  [nexiste planejamento para controles  opera-
Inexiste participagdo do usuario cionais (Transacionais)

Proliferacao de aplicagtes
Pelo menos 15% dos

Contagio  [nexiste planejamento sistemas sdo para controle

Fraca participacdo do usuario gerencial

Reestruturagéo interna do CPD

Inicio de controle dos recursos de Informatica 80% - operacional
Controle o - o 20% - gerencial

Usuario responsabilizado (arbitrio)

Utilizagdo de Banco de Dados

s Controle e Contabilizagédo do Proc. de Dados 65% - operacional

Integragéo o o ) 35% - gerencial

Usuario participante e envolvido nos processos

Organizacao e integracdo das aplicagbes

Administra- L . _ 55% - operacional
cao de Organizagdo voltada para Adm. Corporativa 45% - gerencial
Dados Usudrio consciente do processo (executivos)

Fluxo de informagdes integrado

Maturidade Planejamento da informagao comao recurso 45% - Operac@onal
. L L 55% - gerencial
Efetiva participagédo dos usuarios

Fonte : Chaves & Falsarella (1995),

Chaves & Falsarella (1995), afirmam que ha uma relagdo entre as caracteristicas dos
sistemas de informagdo e os estagios de desenvolvimento da Informatica em que uma
organizagdo se encontra, conforme propde Nolan (1977), na figura 1 a seguir.

Impacto da Tecnologia da Informacio nas Organizacdes:

A tecnologia “¢ o fator individual de mudan¢a de maior importincia na transformacao
das empresas” (Gongalves, 1998). Transformagdes que nao so6 se restringem ao modo de
produzir bens e servi¢os, mas induzem novos processos € instrumentos que atingem por
completo a estrutura e o comportamento das organizagdes, refletindo diretamente em sua
gestao.

A relagdo entre estrutura organizacional e tecnologia tem sido alvo de grande atengao,
uma vez que as recentes inovacdes trazem mudangas radicais nas organizagdes, j4 que sao
capazes de alterar a forma de administrar a empresa ou até mesmo o local de realizagdo do
trabalho (Gongalves, 1993).

Certamente, se nada mudar em relacdo a maneira pela qual o trabalho ¢ feito e se o
papel da TI for meramente o de automatizar um processo ja existente, as vantagens
econdmicas serdo minimas.
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Os impactos sobre a produtividade e a forma geral de organizacdo das empresas
podem ser muito significativos “porque a TI ¢ diferente de outras formas de tecnologia
afetando as tarefas de produg¢do e coordenagdo, bem como expandindo a memobria
organizacional” (Oliveira, 1996). O impacto da tecnologia pode provocar a transformac¢ao no
trabalho das pessoas, na producdo dos grupos, no desenho da propria organizacdo e no
desempenho da empresa (Gongalves ,1998).

De acordo com Yong (1992), nos paises do primeiro mundo, a “TI tem sido
considerada como um dos fatores responsaveis pelo sucesso das organizacdes, tanto no
ambito de sobrevivéncia, quanto no do aumento da competitividade”. Corroborando com este
pensamento, Zuboff (1994) afirma que “a TI, baseada nos computadores, estd proporcionando
uma nova infra-estrutura para as varias atividades produtivas e comunicativas, vital para a
vida organizacional”.

Os administradores, em geral, investem em novas TI, porque acreditam que isso lhes
permitird realizar suas operacdes mais rapidamente e a um custo mais baixo; utilizam-na para
objetivos estratégicos e para planejar e alcangcar um ou mais dos trés objetivos operacionais
independentes:

a) aumentar a continuidade (integracdo funcional, automac¢do intensificada, resposta
rapida);

b) melhorar o controle (precisdo, acuidade, previsibilidade, consisténcia, certeza);

c) proporcionar maior compreensdo (visibilidade, analise, sintese) das funcdes
produtivas.

As atividades mais suscetiveis a alteragdes, segundo Oliveira (1996), sdao aquelas
intensivas em informac¢ao, podendo-se distinguir trés grupos:

e producio: a fisica (crescentemente atingida pela robotica e instrumentagdo de
controle), a producdo de informagdo (influenciada pelos computadores em tarefas
burocraticas, como contas a receber, contas a pagar, faturamento etc.) e a producao de
conhecimento (CAD, CAM, anélise de crédito e risco, produgdo de software etc.);

e trabalhos de coordenacio, sendo as telecomunicagdes o instrumento fundamental da
mudanga. Afeta a distincia fisica, a natureza do tempo sobre o trabalho, armazena
informacgdes € mantém a memoria organizacional por banco de dados;

e gestio, afetando tanto a direcdo, ao permitir monitorar o ambiente e tomar as decisdes
para adaptar a organizagdo ao ambiente, € ao controle, ao medir a performance e
compara-la com os planos, para manter-se no rumo desejado.
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Custos com tecnologia de informacao

Para Giurliani (1999), o uso de tecnologias de informagdo carrega consigo custos
‘invisiveis’, que sdo aqueles referentes a gastos com usuario final, como suporte e treinamento
informais (quando alguém interrompe suas atividades para auxiliar um colega com
dificuldades referentes ao uso ou obtencdo da informag¢do), perda de tempo em atividades
extremamente elaboradas para obter uma informacdo cujo valor ndo compensa o trabalho
empregado; e finalmente, custos decorrentes da perda de produtividade devido a
indisponibilidade da informagao (queda do sistema, por exemplo).

Da mesma forma, para o autor, os custos mais facilmente mensurdveis (‘visiveis’),
seriam aqueles relacionados a hardware e software (despesas com compra e/ou leasing de
equipamentos, upgrades, atualizacdes), gerenciamento (redes, sistemas, banco de dados),
suporte (helpdesk, treinamento, viagens, manuten¢do), desenvolvimento (aplicagdes, testes e
documentacdo, customiza¢do e manuten¢do) e taxas de comunicacdo (aluguel de linhas de
comunicag¢do de dados, taxas de acesso a servidores).

A pequena empresa e o uso da tecnologia de informacao

Conforme Solomon (1986), uma dada tecnologia ndo ¢ inerentemente boa ou ma para
a pequena empresa. Seu resultado dependerd da maneira como esta tecnologia sera aplicada.
Na verdade, o aumento da precisdo organizacional auxiliada por sistemas de informagao, trara
maior eficiéncia na administracdo de seus processos, recursos € atividades e maior eficacia na
obtencao de resultados previamente estabelecidos.

2.4.1. Pesquisas realizadas sobre TI em pequenas empresas.

Segundo Thong (2001) , “ enquanto a literatura de Sistemas de Informagdo tem
identificado fatores potenciais par o sucesso da implementacao de TI , nenhuma pesquisa tem
investigado a importancia relativa destes fatores no contexto das pequenas empresa.”

O mesmo autor ainda cita que as pequenas empresas possuem inimeras caracteristicas
diferentes das grandes e médias empresas, € notavelmente essas pequenas sofrem de recursos
reduzidos. Sem conhecer a importancia de fatores chaves, as pequenas empresas podem estar
gastando recursos limitados e energia em fatores de pouca importancia para a contribui¢ao
limitada no sucesso da implementa¢do da TI. Dessa maneira Thong ( 2001), realizou uma
pesquisa sobre as restricdes de recursos e implementagdo de sistemas de informagdo em
pequenas empresas em Singapura, baseada no modelo de implantagdo de TI em pequenas
empresas de Welsh & White (1981),0 qual considerou a estrutura de restri¢gdes de recursos
em pequenas empresas € na teoria das restrigoes de Attewel (1992). O modelo foi testado
com uma amostra de 114 pequenas empresas. Os resultados demonstraram que as pequenas
empresas com sucesso em TI tenderam a ter alta participagdo de especialistas externos,
adequado investimento, alto conhecimento dos usuarios, alto grau de envolvimento do usuario
e alto suporte do gerente geral. Tal participacdo do especialista externo ¢ a chave principal
do sucesso da implantacao da TI em pequenas empresas.

Palvia & Palvia (1999) conduziram um estudo focalizando em empresas
verdadeiramente pequenas, as quais possuiam um numero muito reduzido de funcionarios e
ndo possuiam um departamento de Gestdo de Sistema de Informacao formal.

Neste ambiente , assim o proprietario era também gerente alem do principal usuario e
além de desempenhar as principais atividades de TI. Dessa maneira os autores construiram
um instrumento de medicdo da satisfagdo em TI. Uma pesquisa foi conduzida em uma
amostra de 1460 empresas para identificar os padrdes de satisfagdo. As areas de insatisfagdo
em TI foram : treinamento e educacdo, manutencdo dos softwares, documentagdo, e suporte
pelo fabricante. Essas dreas de deficiéncias foram devido aos vendedores de software e
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consultores. Finalmente, a andlise de contingéncia da satisfacdo em TI baseou-se em fatores
relacionados ao negocio em si e as caracteristicas dos proprietarios. A observag¢do concluiu
que as caracteristicas do proprietario tém um impacto maior na satisfagdo em TI do que
qualquer outro fator. No estudo esses autores consideraram género, idade do proprietario, raga
e habilidade em computagao.

Um novo angulo de se avaliar a TI também tem sido estudado em paises de pouco
desenvolvimento. Anandajaran , Igbaria & Anakwe (2002), realizaram um estudo para
determinar os fatores que motivam os usuarios a aceitarem a T, foram coletados dados com
143 usuarios na Nigéria, este apontou que a pressao social € um importante fator.

Painel da tecnologia de informacdo nas pequenas empresas nacionais

Segundo EI- Manaki (1990), a pequena empresa absorve novas tecnologias de
informacdo de forma lenta e limitada nos seus processos administrativos ou de produgdo. De
acordo com o autor uma das razdes para que isto ocorra ¢ a falta de tecnologia especifica para
a pequena empresa. O uso de ferramentas de apoio de decisdo para a pequena empresa ¢ um
fator diferencial. Estes sistemas, de acordo com Machado (1996) sdo itens de primeira
necessidade para profissionais cujas decisdes definem os destinos de produtos e servigos e,
em conseqiiéncia, o €xito ou o fracasso das organizagoes.

O panorama da pequena empresa no Brasil, sob o aspecto de tecnologias de
informagdo, ndo ¢ dos melhores. Uma pesquisa da Microsoft, citada por Silva (1997) indica
que 58% das pequenas empresas que nao possuem computadores acreditam que a informatica
seja desnecessaria, 5% nem sabem os motivos pelos quais nao se automatizam e 11% afirmam
estar providenciando a compra de computadores.

Estatisticas da Sondagem Sebrae (2000) mostram que apenas 30% das micro e
pequenas empresas estdo totalmente informatizadas. Destas, 50% ndo possuem acesso a
Internet e 55% ndo possuem computadores ligados em rede. Através destes nimeros, verifica-
se que existe informatizacdo apenas de processos operacionais isolados da empresa. Destes
sistemas de informacao ndo se extraem informagdes relevantes para a tomada de decisdo, nem
do ambiente interno da empresa e muito menos do seu ambiente externo. Para Saviani
(1995), a informatica, nas pequenas empresas, ndo tem a minima visao de como produzir
informacgdes, sejam elas gerenciais ou nao.

Apesar deste cenario, uma parcela de pequenas empresas, impulsionadas pela
competitividade (inclusive com grandes empresas) esta optando por informatizar seu
negocio. Cerca de 80% das pequenas empresas informatizadas atribuem o grau de
‘muito importante’ ao uso de computadores na empresa.

A qualidade na tecnologia de informacéo

Neste sentido, um sistema de informacdo voltado a pequena empresa deve respeitar
alguns quesitos: custo, tempo e qualidade.

Silva (1997), afirma que as pequenas empresas brasileiras sao muito sensiveis a preco.
Das pequenas empresas ndo informatizadas, 41% afirmam que o motivo ¢ nao ter condigdes
de investir nesta 4rea, segundo informacdes da Sondagem Sebrae (1999). Outro grande
problema com relagdo aos custos ¢ a avaliacdo do prego da nova tecnologia. Os trés Souza
Neto (1998), sdo o custo de desenvolvimento, o preco de mercado e a receita esperada.

O fator tempo ¢ considerado por EL-Manaki (1990), como uma das barreiras
encontradas pela pequena empresa que dificultam a incorporacdo de tecnologias

informatizadas em seus sistemas administrativos (a outra ¢ o custo). Em virtude do
dinamismo da pequena empresa, seu sistema de informacao ndo pode levar muito tempo para
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ser desenvolvido e implantado. Segundo Penteado (1996), ndo sdo apenas as grandes
empresas que tém pressa de informatizar seus processos, as pequenas também.

Satisfeitos os quesitos de custo e tempo, a pequena empresa ndo pode abrir mao do
fator qualidade nos seus sistemas de informacdo. Se qualidade pode ser definida como
adequag¢do ao uso (Paladini,1997), um sistema de informagdo deve ser adequado as
necessidades da pequena empresa. De acordo com Silva (1997) a informatica representa para
0 pequeno empresario, os trindmios bons, simples e barato, onde para Paulo Castro da IBM,
esta ¢ a linguagem do small business de hoje e do futuro.

A necessidade de sistemas de informacgao voltados a pequena empresa

Como a pequena empresa ndo possui uma hierarquia formal, ela ndo distingue as
necessidades de informacdo de maneira metddica. Muitas vezes o proprietario/gerente, além
de supervisionar os processos, assume papé€is operacionais no dia-a-dia da empresa. Desta
forma, o sistema de informacdo deve possuir caracteristicas, ao mesmo tempo, estratégicas,
taticas e operacionais, de acordo com Thong (2002).

As necessidades de informag¢do em uma pequena empresa, podem ser exemplificadas
com base nas fungdes gerenciais. Desta forma, as informagdes necessarias refletem a urgéncia
com que as decisdes devem ser tomadas em virtude dahorizontalizagdo da estrutura
hierarquica da empresa. Para o autor, informacao sobre matéria-prima, produtos em processo
e/ou acabados, disponibilidade e custo de estoque, podem reduzir a pressdo e potencializar
decisdes tomadas no decorrer das atividades do proprietario/gerente da pequena empresa no
que diz respeito a producdo e materiais. Em recursos humanos, as informagdes necessarias
sdo os registros de empregados, folha de pagamento, programas de treinamento e férias,
disponibilizadas de maneira agil, possibilitando que o proprietario utilize seu tempo no
negocio principal da empresa.

A compilagdo de dados financeiros requer tempo e analise pelo responsavel por esta
atividade. Um sistema de informagao pode reduzir este tempo, além de projetar tendéncias ou
simular situacdes refletidas no contas a pagar, contas a receber e fluxo de caixa da empresa.
Na funcdo de marketing as informagdes podem auxiliar andlises atuais de vendas, comparar
historicos e projetar tendéncias, tendo em vista a precaria dinamica de fluxo de caixa das
pequenas empresas.

Implementacio de tecnologia da informacio na pequena empresa

Para Saviani (1995) a é4rea de informatica da pequena empresa, ndo tem uma visao
estratégica da utiliza¢do de hardware e software para a producao de informagdes.

Segundo o autor, isto se da porque na maioria das vezes, o ‘gerente’ desta area
geralmente ¢ um ex-programador guindado a esta posicdo. A situacdo fica mais complexa,
segundo o autor, ao saber que as pequenas empresas brasileiras ndo desenvolvem um Plano de
Metas que as oriente para o futuro de um, dois ou trés anos..

Desta forma, fica cada vez mais dificil para que a producdo de informacgdes seja o
maior objetivo de uma area de informatica moderna. Neste sentido, ¢ fundamental o
estabelecimento de um Plano Diretor de Informatica (PDI), mas somente depois de
desenvolvido o Plano de Metas, onde a informatica agiria como um apoio ao planejamento
estratégico da empresa. A estratégia de PDI tem como missdo bésica o apoio, por meio do
processamento eletronico de dados, a cada segmento do Plano de Metas, produzindo
informagdes gerenciais com qualidade, atendendo quesitos de custo e prazo, conforme
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Saviani (1995). Outro ajuste igualmente necessario, ¢ fazer com que cada usudrio de
um sistema informatizado entenda seu sistema ndo apenas de forma isolada, independente,
mas sim de maneira integrada com todas as areas da empresa.

Uma estratégia para as pequenas empresas que até o momento ndo tiveram contato
com as novas tecnologias de informagdo, segundo Yong (1994), sera dividida em duas
etapas:

a) Familiarizar-se com a tecnologia de computadores, adquirindo um microcomputador
que possa ajudar com as fung¢des nao essenciais da empresa.

b) Analisar as metas da empresa e suas esferas essenciais para aplicar tecnologias de
informagao, nas esferas essenciais dos resultados pretendidos.

Com o tempo, 0 pequeno empresario terd uma visdo realista da maneira como os
dados fluem na sua empresa e uma idéia aproximada de quais s@o as prioridades, analisando
os impactos dos resultados sobre a produtividade. Nao importa qual a tecnologia escolhida:
ela deve ser flexivel e adaptar-se ao desenvolvimento da organizagdo.

Vantagens no uso de tecnologia da informacio em pequenas empresas.

De acordo com o Sebrae (2000) as vantagens que a TI traz para a pequena empresa
podem ser dividias em trés grupos:

a) Menores custos: a informatica, quando bem utilizada, reduz os custos da empresa
porque agiliza, possibilitando maior segurancga e confiabilidade aos processos, rotinas
e controles administrativos; simplifica as tarefas burocraticas, reduz os erros e
praticamente elimina o retrabalho.

b) Maior produtividade: possibilita que as pessoas produzam mais, em menos tempo,
com menor dispéndio de recursos; permite aproveitar melhor a capacidade produtiva
da empresa, com o planejamento e o controle da produgdo; armazena e localiza
imediatamente informagdes fundamentais para os negdcios, agiliza os processos de
tomada de decisdes em relagdo a pregos, estoques, compras e vendas, entre outros.

¢) Maior qualidade: a qualidade dos produtos e servicos ¢ melhorada pois as tecnologias
de informacdo ajudam a manter o padrio dos produtos dentro das especificagdes
estabelecidas; proporciona melhores condi¢des de trabalho para os empregados, reduz
esforgos com a burocracia para concentra-los nas atividades fins da empresa.

ESTUDO DO IMPACTO DA INTRODUCAO DA TI EM PEQUENAS EMPRESAS

Foi realizado um estudo atreves de questionarios com 25 pequenas empresas da macrorregiao
de Ribeirdo Preto- SP. As empresas pesquisadas integram os setores eletro-eletronico (35%),
comercio e servicos (42%), distribuicdo (10%) e varejo (13%). Dentre as empresas
pesquisadas, 55% a TI ja foi implantada hd mais de anos e 7 % ha mais de 7 anos,
evidenciando que o uso de TI ja se tornou uma realidade nas empresas de pequeno porte.
Dentre as empresas pesquisadas, 23 % possuem até 10 funciondrios e 55 % possuem entre 11
a 25 funcionarios.

Em referencia a diferenciacdo vertical, percebeu-se que a maioria das organizagdes
pesquisadas possui estrutura organizacional reduzida em termos de niveis hierarquicos, 02
niveis (59%) , 03 niveis (28 %) e 04 niveis (13 %). Pois indica a adogdo de uma estrutura
horizontalizada que forne¢a maior rapidez na tomada de decisdo, alem de uma comunicacao
mais rapida e eficiente.
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A maioria da empresas , a ado¢do da T1I surge em funcdo de uma necessidade derivada
dos objetivos organizacionais pré-estabelecidos. Assim, um dos itens avaliados refere-se ‘a
identificagdo dos motivos que levaram as empresas ‘a implantarem a TI. Os motivos
considerados mais importantes sdo apresentados na tabela 1 abaixo .

Tabela 01. Motivos para implantacio de TI .

Motivos para implantacio de TI %
Necessidade de integracao 02
Melhoria de controles organizacionais 24
Competitividade 08
Manter sua participacdo 05
Aumentar sua participacdo 22
Melhoria na qualidade de atendimento 08
Aumentar a produtividade 20
Gerar um ambiente criativo 01
Reducdo de custo 10

A seguir ¢ demonstrada a amplitude do uso de TI, por meio da identificacdo do estagio
de uso da TI, conforme as estratégias de negocio de cada uma, alem da porcentagem de cada
tipo de Sistemas de Informacao utilizada pela empresa. Na tabela 2, encontra-se a descri¢ao
do estagio segundo Nolan ( 1977 ) .

Tabela 2. Amplitude do Uso da TI por parte das empresas estudadas.

Estagios 1 2 3 4 5 Meédia | Desvio.Padrao
() [(0) [(%) [(0) |(%)
Iniciagéo 152 125 43,1 252 19,8 |34l 1,28
Contagio 153 29,1 [153 [152 [252 3,15 1,42
Controle 252 19,0 252 |152 252 |3,15 1,57
Integragdo 15,2 15,2 39,2 15,2 15,2 |3,01 1,19
Adm. de dados 252 252 252 |44 20,0 [2,48 1,41
Maturidade 57,1 |- 252 |71 10,6 2,15 1,48

Escala Utilizada: 1= Nenhuma, 2= Baixa, 3 = Media, 4= Elevada, 5= Total.
Salienta-se que as empresas concentram-se nos estagios iniciais da implantagao de TI,

sendo que 43,1 % das empresas estdo no estagio 1 (Inicia¢do), 29,1 % no Contagio.
Como toda introducdo de tecnologia ocorrem obstaculos, podendo ser internos e
externos, como resisténcias para os internos € mudanga de cenario financeiro para os externos.
Em relagdo a implantagdo da TI nas pequenas empresas estudadas , as principais barreiras
enfrentadas sdo descritas na tabela 3.
Os resultados indicam que as dificuldades foram percebidas como muito expressivas,

sendo a resisténcia por parte dos funciondrios sem conhecimento prévio de informatica a mais
relevante , pois estes tinham medo de serem substituidos por computadores.

Tabela 3. Dificuldades encontradas na Implantacio da TI

Dificuldades encontradas 1 2 3 4 5 Média | Desvio
%0) () () [() [() padrio
Resisténcia pelos funciondrios 20 5 35 20 20 33 1,47
Cultura tradicional 20 20 40 20 - 3,1 1,24
Auséncia de pessoal qualificado 40 05 40 15 - 3,0 1,19
Falta de suporte técnico 38 - 38 26 - 2,6 1,17
Falta de sinergia entre as areas 40 - 40 20 - 2,6 1,17
Apreensdo os funciondrios pela falta de| 43 - 43 14 - 2,5 1,14
treinamento
Dificuldades internas 35 - 35 25 05 2,6 1,11
Falta de clareza estratégica 40 20 40 - - 2,1 1,08
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Falta de recursos financeiros 40 20 40 - - 2,1 1,01
Erro na implantag@o 75 - 15 - 10 1,9 1,00
Equipamentos obsoletos 60 - 40 - - 1,9 0,98
Clima motivacional desfavoravel 60 20 20 - - 1,87 0,95
Falhas na seguranca 70 - 30 - - 1,86 0,89
Necessidade de mudanca na  estrutura| 85 - 15 - - 1,86 0,86
organizacional

Ergonomia 86 - 14 - - 1,82 0,81
Problemas de apoio da alta geréncia 82 - 10 08 - 1,75 0,75

Escala utilizada: 1= Nenhuma, 2= baixa, 3= Media, 4= Elevada, 5= Total.
Para a obtengdo de éxito no uso da TI ¢é imprescindivel que alguns fatores

organizacionais de ordem técnica, social e financeira estejam alinhadas para fornecer uma
infra-estrutura adequada, como pode ser observada na tabela 4 abaixo.

Tabela 4: Fatores de éxito para utilizacao de TI.

Fatores de Exito 1 2 3 4 5 Média | Desvio
(%) (%) () | (%) |(%) padrio
Percepgdo da necessidade pelos usuarios - - 41,6 | 29,2 | 29,2 3,85 0,90
Apoio da cupula executiva 14,6 146 | 41,6 | 29,2 - 3,75 1,05
Treinamento adequado - 292 | 41,6 | 29,2 - 3,72 1,40
Aceitacdo por toda a organizacao 14,6 | 41,6 14,6 14,6 14,6 2,75 1,25
Dedicagdo da equipe de implementagdo - 14,6 | 58,8 14,6 14,6 2,70 1,20
Responsabilidade do gerente de operagdes 14,6 | 854 - - 2,45 0,85
Superagdo de barreiras socio-culturais 29,2 | 56,5 14 3 2,12 0,96

Escala utilizada: 1= Nenhuma, 2= baixa, 3= Media, 4= Elevada, 5 Total

Dentre os fatores mais importantes para o €xito da Tl em pequenas empresas nota-se a
Percep¢do da necessidade do uso da TI pelos usudrios, Apoio da clpula executiva e
treinamento para os usuarios.

Entretanto, a responsabilidade do gerente de operacdes , dedicagdo da equipe de
implementagdo, superagdo das barreiras sdcio-culturais, sdo consideradas de media e elevada
importancia.

Na tabela 5, as vantagens proporcionadas pela introdu¢do de TI em empresas foram
agrupadas de acordo com Zuboff (1994) de acordo com as suas similaridade, visando facilitar
a compreensao dos resultados alcancados.
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Tabela 5: Beneficios obtidos pela Tl em pequenas empresas estudadas

Beneficios 1 2 3 4 5 | Média | Desvio
(%) (%) | (%) | (%) | (%) padrio

Aumento de continuidade
Facilita a integracdo funcional 15 45 15 18 12 |2,51 1,06
Aumento da automagdo operacional 12 48 20 10 10 ]2,98 1,19
Aumento da velocidade de resposta 10 15 20 40 15 |4,15 1,30
Melhoria do fluxo de trabalho 15 40 15 15 15 (2,41 1,35
Melhoria nos controles
Redugdo de custos operacionais 25 40 15 10 10 |2,75 1,41
Melhoria na precisdo de entrada de dados 19 41 20 12 08 2,75 1,60
Melhoria na acuidade de saida de relatorios 24 41 15 12 08 [2,85 1,25
Redugdo de redundancia de operacdes 12 15 15 48 10 [4,18 1,85
Aumento na previsibilidade de cendrios 18 36 22 12 12 (2,40 1,69
Relatorios mais consistentes 15 09 39 20 17 3,8 1,54
Menor risco na tomada de decisdo 18 35 21 12 14 2,43 1,56
Melhoria de compreensio das funcdes produtivas

Melhoria no processo de planejamento ¢ diregcdo na | 15 25 40 20 20 |3,45 1,12
organizacdo
Aumento de satisfagdo dos usuarios 08 12 10 25 45 4,85 0,98
Melhoria na capacidade de visdo total do negocio 13 27 40 10 10 |2,73 0,99
Melhoria na capacidade de auto-avaliagio da|12 20 30 28 10 (3,21 1,02
qualidade de servigo
Aumento na capacidade de correlagdo entre as diversas | 16 14 30 33 07 |3,45 1,27
areas da empresa

Escala utilizada: 1= Nenhuma, 2= baixa, 3= Media, 4= Elevada, 5= Total.

Analisando-se os beneficios referentes ao aumento de continuidade, verifica-se que
ndo houve uma tendéncia generalizada de grandes beneficios alcangados pelas empresas nesse
quesito. Percebe-se que um nimero relativamente pequeno de empresas obteve vantagens
elevadas e totais advindas da implantacdo de TI, ‘a excecdo das facilidades conferidas com ao
aumento da velocidade de resposta, sendo que esta ¢ diretamente proporcional a velocidade e
acompanhamento da capacidade de processamento dos hardwares comprados pela empresa.

Para o conjunto de beneficios relacionados a melhoria nos controles, as melhorias
estdo evidenciadas na reducdo das redundancias de operacdes e relatorios mais consistentes.
Visto que todos esses fatores obtiveram avaliagdes proximas ou superiores ‘a importancia
elevada. Essas vantagens foram obtidas gragas ‘a troca redu¢do do retrabalho de digitagdo,
busca por informagdes que ja estdo incluidas em um banco de dados como de clientes,
fornecedores e de modelos de documentos ja formatados, e em relagdo a relatdrios mais
consistentes deve-se ao fato que com sistemas de informagao poder consolidar informagdes de
varias operacdes que compde a fung¢do gerencial como vendas, finangas, recursos humanos e
outras.

Com relagdo ‘as vantagens de Melhoria de compreensdo das fungdes produtivas, pode
ser verificada uma melhoria acentuada no aumento de satisfacdo dos usudrios, o que ocorre
devido ‘a sensagdo de aumento na capacidade de executar tarefas com mais eficiéncia e
eficacia e seguida por melhoria no processo de planejamento e direcdo na organizagao
aumento na capacidade de correlacdo entre as diversas dreas da empresa, pois através de
sistemas de informacao os diretores , gerentes podem visualizar a empresa e sua areas como
um todo ao longo de todo processo produtivo determinando as areas deficientes .

CONSIDERACOES FINAIS:
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Este estudo analisou as caracteristicas de 25 pequenas empresas da macrorregido de
Ribeirdo Preto -SP, dos setores de eletro-eletronico, servigos, transporte e varejo. Essas
empresas, em sua maior parte possuem uma estrutura organizacional enxuta de até quatro
niveis, sendo que a maioria possuem 2 niveis ( 59%), no que se refere ao grau de
hierarquizagdo. Destaca-se que a TI vem sendo utilizada pelas organizagdes por mais de dois
anos em 82 % delas, e se constitui, para tais uma ferramenta estratégica no processo de
planejamento, dire¢do e controle.

A maior dificuldade encontrada na sua utilizacdo esta relacionada ‘a resisténcia por
parte dos funcionarios, indicando uma falta de treinamento e explicagdo prévia a implantagao
dos beneficios que seriam trazidos nas atividades rotineiras, levando assim a pensar tais
funcionarios que poderiam perder seus postos de trabalho para a TI, além disso a cultura
tradicional da empresa em como realizar suas tarefas e logicamente a mudanca devido a
provavel e temerosa percepg¢do da alteragdo do modo operacional.

E importante considerar que , na presente pesquisa, os dos fatores de éxito mais altos
apontados pelas empresas foram a percepcdo da necessidade pelos usuarios e o apoio da
cipula administrativa, pois apesar de ter ocorrido a resisténcia , os mesmos apos a
implantacdo perceberam a importancia da implantagdo da TI nos processos pois aumentaria a
capacidade de trabalho levando a empresa a um aumento de competitividade, o mesmo pode-
se se dizer da ctipula administrativa , pois apesar da maioria das empresa pequenas ainda
considerar a TI como um custo e ndo como uma vantagem competitiva, essa foi capaz de
apoiar a implantagdo da TI por perceber que ndo haveria outra maneira de permanecer no
negocio , melhorando seus controles gerenciais e aumentando a produtividade.

Por fim , destaca-se que as empresas estdo visualizando como a TI pode ser ftil,
porém ndo conseguiram ainda avaliar em termos de custo/ beneficio o investimento
realizado. Os beneficios com maior intensidade por outro lado estdo relacionados com a
melhoria de compreensdo das func¢des produtivas, principalmente ao aumento da satisfacdo do
usuario , em melhoria de controles ( redug¢do de redundancia de operagdes e aumento de
continuidade ) dada pelo aumento de velocidade de resposta.

Um fator limitante do trabalho foi o numero reduzido de empresas no estudo, uma vez
que muitas empresas mostraram-se relutantes em responder as questdes retratadas na
pesquisa, justificando como serem de natureza estratégica para seus negocios.

Em futuras pesquisas, devera se desenvolver estudos quantitativos e qualitativos para
se identificar e comparar os resultados da implantagdo da TI em empresas de diferentes
localizagdes : urbana e rural, nivel intelectual do proprietario, além de outras variaveis.
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1. Introducao

Para Drucker (2000), o ambiente empresarial, tem passado por profundas mudangas nos
ultimos anos, as quais tém sido consideradas diretamente relacionadas com a Internet. Um
novo ambiente caracterizado pelo surgimento de novas tecnologias que proporcionam o
aparecimento de novas oportunidades. Neste novo ambiente, o comércio eletronico, com suas
aplicagdes inovadoras e revoluciondrias, ¢ tido como uma das tendéncias emergentes com
maior poder potencial de inovagao nos processos de negdcio nos varios setores econdmicos.
Ainda segundo o mesmo autor, o crescente nimero de usuarios da Internet, inclusive novos
compradores on-line, reflete uma popularizagdo da Internet. Essa popularizagao do uso da
Internet provoca mudangas irreversiveis na industria, no comércio e no comportamento dos
consumidores.

McKenna (1999) observa que a relagdo tecnologia-marketing alterou substancialmente o
relacionamento cliente-empresa, bem como o trabalho dos representantes de vendas, os quais
passaram a ser muito mais consultores de marketing, fornecendo um valioso servigo
educacional a seus clientes, com dados de analises de mercado, artigo e relatdrios técnicos.
Embora consista um modo oObvio e primitivo de combinar tecnologia e marketing, o
profissional de marketing tem, cada vez mais a sua disposi¢do, capacidades convergentes das
tecnologias existentes, como computadores de mao, celulares com Internet, bancos de dados,
melhor resolucdo de imagens, recursos multimidia e redes capazes de gerar e distribuir
grandes quantidades de informacdo, instantaneamente. A Internet faz parte desse contexto, no
qual os processos em tempo real sdo imprescindiveis e estdo cada vez mais presentes na
realidade do cotidiano. Gracas aos avangos na tecnologia da informacao, os profissionais de
marketing estdo mais ligados do que nunca a seus fornecedores e clientes no mundo todo,
criando inimeras oportunidades para incremento de suas vendas (Churchil e Peter, 2000).

Assim como no mundo, o Brasil, também passa por uma popularizacao do uso da Internet. A
expansao das linhas telefonicas, a sofisticacdao e o barateamento dos artigos de informatica, o
surgimento dos provedores gratuitos e das novas tecnologias de acesso contribui para explicar
a aceitacao crescente da Internet pelos consumidores como uma nova forma de se comunicar,
buscar informagdes, comprar produtos € servigos ou apenas se divertir.

De acordo com estudo realizado pela empresa E-consulting o nimero de usudrios de Internet
no mundo (pessoas fisica e juridica), totalizou 825 milhdes, no ano de 2003. S6 nos EUA,
187 milhdes de pessoas acessavam a Internet no ano de 2003. Na América Latina os
internautas ja sdo 44 milhdes. Embora o Brasil tenha o maior nimero absoluto de internautas,
a taxa de penetragdo ainda ¢ baixa (cerca de 9,8%) se comparada a de outros paises da mesma
regido, como o Chile (cerca de 15%) e a Argentina (cerca de 12%).

De acordo com o estudo da empresa E-consulting, os internautas no Brasil totalizaram 17,4
milhdes em 2003, numero 21,7% superior ao registrado no ano de 2002 e a tendéncia
esperada para 2004 ¢ que o numero de internautas brasileiros atinja 20,9 milhdes (Grafico 1),
na América Latina 58 milhdes, nos EUA 193 milhdes ¢ no mundo 945 milhdes.

Grafico 1 Crescimento do nimero de usuarios de Internet no Brasil (2003)
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Fonte: E-consulting 2003

Conforme Albertin (1998), as instituicdes financeiras vém se reestruturando para criar um
banco virtual, baseado no auto-atendimento. Primeiro vieram os terminais de auto-
atendimento, permitindo que os bancos pudessem ampliar a capacidade de atendimento aos
clientes e reduzir o numero de funcionarios. Em seguida, cresce a popularizagao do uso do
Office-banking e desse ponto nasce o home-banking, ja voltado para as pessoas fisicas. Ainda
segundo o mesmo autor, o e-banking surgiu como evolucdo natural do home-banking, mas
representando uma nova alternativa de baratear custos por meio de auto-atendimento,
dispensando a necessidade do cliente se deslocar até o banco.

No caso do setor bancario, as aplicagdes de Internet, ganham uma dimensdo significativa,
devido as suas caracteristicas e as dos seus produtos e clientes. Os bancos sdo considerados
como as empresas que tradicionalmente realizam grandes investimentos em tecnologia da
informacao e tém seus processos, produtos e servicos fundamentalmente apoiados por esta
tecnologia. Isto tem permitido que os bancos também sejam considerados como empresas que
mais contribuem para o avango da Internet. A tecnologia esta permitindo o desenvolvimento
de novos produtos e servicos, e mudando a interacdo entre os bancos e os consumidores. No
entanto, muitas empresas, inclusive empresas do setor bancéario, por ndo estarem
adequadamente preparadas, adotam solu¢des tecnologicamente avancadas, porém,
estrategicamente estéreis, acarretando perda de eficiéncia nos processos gerenciais €
ineficacia na consecugdo dos objetivos (Albertin, 1998).

Todos os canais bancarios podem convergir para um Unico canal baseado na Internet, como
parte da estratégia de simplificar a vida do cliente. Este canal combina a funcionalidade do
uso do browser um acesso exclusivo com uma sensagao de maior seguran¢a. Entretanto, para
que essa convergéncia tecnologica funcione ¢ necessario um contato mais direto com o0s
clientes e uma melhor integracao dos processos internos e externos da empresa.

Nesse contexto, ¢ imperativo e pertinente uma analise das oportunidades de marketing que a
utilizacao do ferramental Internet pode proporcionar para as empresas.

2. Metodologia

O objeto de estudo deste trabalho ¢ as implicagdes da utilizagdo do ferramental Internet no
ambito do composto promocional de marketing e, para isso foi escolhido o método de estudo
de caso. De acordo com Bonoma (1985), o estudo de caso ¢ uma descri¢do de uma situagao
gerencial, que envolve um ciclo de revisao de teoria-dados-teoria, o que o torna passivel de
ser utilizado na situagdo da instituicao financeira Banco do Brasil.
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Farina (1997) observa que a elaboracdo de um estudo de caso deve ser feita em estreita
colaboragdo com a institui¢do objeto de estudo, visando apresentar uma situa¢do problema
que exija tomada de decisdo, pois € necessario o levantamento de dados que somente serdao
obtidos na empresa pesquisada. No caso do Banco do Brasil o instrumento utilizado para
coleta de dados foi um roteiro seguido de entrevista, com questdes abertas, considerada como
investigacdo semi-estruturada. A entrevista foi realizada em uma unica etapa, na qual o
entrevistador aplicou um questionario junto aos profissionais responsaveis pela gestdo de
marketing e de Internet. A aplicacdo do instrumento foi sempre no local de trabalho dos
respondentes, em situagdo discreta e confidencial e com duragdo média de aproximadamente
30 minutos. Assim, tornou-se necessario que todas as precaucgdes possiveis fossem tomadas
quanto a utilizacdo dessa metodologia de modo que as falhas apontadas fossem evitadas ou
minimizadas, tornando-se entdo possivel a obten¢do de dados confiaveis.

3. Referencial Teorico
3.1. Internet

Laudon e Laudon (2004) dizem que a Internet ¢é, talvez, a maior e mais conhecida
implementa¢do de redes interligadas. Uma rede que permite manter conectadas centenas de
milhares de redes individuais ao redor do mundo todo, fornecendo acesso on-line vinte e
quatro horas, sete vezes da semana e trezentos e sessenta e cinco dias do ano, para seus
usudrios. A tecnologia de Internet abriu uma variedade de oportunidades, as quais estdo sendo
utilizadas pelas empresas, para a troca de informagdes internamente, e para se comunicarem
externamente com outras empresas, criando uma plataforma universal para a compra de bens
e servigos, ou para dirigir importantes processos de negdcios dentro das empresas. Com tais
aplicagoes, a Internet tende a tornar-se, em particular, num expressivo catalisador tanto do e-
commerce como do e-business.

Bransky (1999) define o comércio eletronico como a agdo de compartilhar informagdes,
manuten¢do de relacionamentos e condugdo de transagdes de negocios por meio de redes de
telecomunicagdes dentro e fora das empresas. Assim sendo, o comércio eletronico ¢ a maneira
pela qual vendas e compras sdo geradas, suas concretizagdes € a agoes de marketing de pos-
venda, tudo isso realizado on-line. Ainda segundo o mesmo autor, a Internet ¢ uma ferramenta
de inegavel importancia no comércio eletronico, uma vez que possui uma tecnologia de facil
entendimento, possui dominio publico, e qualquer pessoa, em qualquer lugar, pode acessa-la,
bastando para isso um computador ¢ uma linha telefonica. Essa facilidade passou a orientar as
empresas quanto a venda ao cliente final, sem a necessidade de investimentos vultosos,
criando um grande interesse em um nimero cada vez maior de setores econdomicos.

Com a Internet, a pessoa ou empresa interessada em comprar ou vender algo, pode interagir
na busca de informagdes de seu interesse, € ndo precisa se limitar ao que lhe ¢ apresentado
inicialmente. Seguindo as perspectivas que se abrem com a ‘“customizac¢do” de massa, a
tecnologia de Internet permite hoje, a baixo custo, um nivel cada vez mais significativo de
personalizagdo dos servigos e do atendimento. (Chleba 2000). Um exemplo ¢ o das empresas
de logistica, como os Correios e¢ a Federal Express, em cujos websites cada cliente pode
acompanhar detalhadamente a localizag@o e o trajeto de sua encomenda. Outro exemplo claro
sdo 0s websites, como o Yahoo! dentre outros, que permitem ao usuario configurar "o seu
website", isto €, os elementos do website que deseja que lhe sejam apresentados quando
estiver conectado.

Conforme observa Albertin (1998), o comércio eletronico € a realizacao de toda a cadeia de
valor dos processos de negdcio num ambiente eletronico, por meio da aplicagdo intensa das
tecnologias de comunicacdo e de informagdo. Os processos podem ser realizados de forma
completa ou parcial, incluindo transagdes business to business (B2B), business to consumer
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(B2C) e intra-organizacionais. Assim sendo, o comércio eletronico abrange qualquer negocio
transacionado eletronicamente, entre dois parceiros, ou entre um negocio e seus clientes. Por
essa linha, o importante ¢ o conhecimento justamente sobre esses "parceiros de negocio".
Muitas empresas ainda operam como se estivessem sozinhas no mundo, sem estabelecer
processos permanentes de gestdo do seu conhecimento sobre a concorréncia, o mercado e os
clientes. Os principais tipos de atividades do comércio eletronico podem ser estabelecidos de
seguinte forma: entre as proprias empresas (B2B ou business to business), entre a empresa € o
mercado consumidor (B2C ou business to consumer), entre consumidor e as empresas (C2B
ou consumer to business), entre consumidores (C2C ou consumer to consumer) (Telles,
2003).

O primeiro tipo de atividade (B2B) ocorre, por exemplo, entre fornecedores e varejistas, que,
por meio da troca de informagdes digitais, controlam melhor os estoques, a distribui¢do e os
pagamentos. As empresas ampliam geograficamente seus mercados, mas devem considerar a
exigéncia de uma infra-estrutura computacional e de comunicagdo de dados adequada, além
de logistica e seguranca. No Brasil as transagdes econdmicas decorrentes do B2B pela
Internet movimentaram no ano de 2003, aproximadamente 36,7 bilhdes de reais.

No segundo tipo de atividade (B2C), a empresa torna disponiveis ao consumidor informagdes
detalhadas e visualizadas digitalmente sobre seus produtos, a venda desses produtos sem
necessidade de intermediagdo e a possibilidade de efetuar o pagamento de forma eletronica. A
entrega do produto também pode ser feita utilizando-se a Internet, como, por exemplo, a
entrega de um software por meio de download. Conforme a e-consulting o B2C no Brasil
movimentou 5,2 bilhdes de reais no ano de 2003. No terceiro tipo de atividade (C2B), o
consumidor torna-se uma voz ativa no processo de compra de produtos ou servigos pela
Internet. E o cliente definindo como deseja ser atendido, a que prego ¢ de que forma. No
quarto tipo de atividade (C2C), busca-se uma participacao conjunta de todos os consumidores;
¢ o caso dos leildes virtuais. Tem-se, a partir dai, uma melhora na comunicagdo entre as
pessoas fisicas, visando o desenvolvimento dum mercado sem intermedidrios e de facil
negociagao.

Mais recentemente, o governo passa a participar do Comércio Eletronico pela Internet, para
promover maior transparéncia de suas atividades, e permitir o exercicio da cidadania pelos
membros da sociedade.

O E-government implica as relagdes estabelecidas entre os governos e as empresas (G2B ou
government to business), entre os governos (G2G ou government to government) € entre 0s
governos e consumidores (G2C ou government to consumer).

3.2. Conceitos de Marketing

Na definicdo de Kotler (2002), marketing é o processo social e gerencial por meio do qual
individuos e grupos obtém aquilo de que necessitam e desejam.

Para Cobra (1993), algumas pessoas relacionam marketing apenas com propaganda ou com
venda. Ainda, segundo o autor, o marketing ¢ mais do que propaganda ou venda
simplesmente. O marketing, ao integrar forgas para colocar o produto certo no local certo, ¢

mais do que um exercicio de negociagdo entre produtores e distribuidores. E, sobretudo uma
filosofia de trabalho, em que todos na empresa devem refletir e agir sob a otica do marketing.

El-Check (1991) afirma que o marketing ¢ a ciéncia que trata do conjunto de atividades
voltadas para a satisfagdo das necessidades e desejos dos consumidores, sejam eles industrias
ou pessoas; ou de outra forma: ¢ o processo de inteligéncia dentro da empresa, na fungao
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basica de preparacdo das estratégias de condugdo dos negocios. De acordo com Cobra (1993),
marketing ¢ uma expressdo anglo-saxonica derivada da palavra mercari, do latim, que
significa, comércio, ou ato de mercar, comercializar ou transacionar.

Para Morris (1991), o objetivo do Marketing ¢ descobrir o desejo do cliente e satisfazé-lo para
obter lucro. E o oposto de fazer o que o empresario gosta e entdo procurar alguém para
comprar. O bom marketing pretende facilitar a obten¢ao de vendas lucrativas, enquanto o mau
torna-as impossiveis. McDonald & Dunbar (1995) afirmam que ¢ vantagem para as empresas
terem conhecimento das necessidades de seus clientes, pois esta seria a chave para o sucesso
da gestao do marketing.

Conforme Kotler (2002), o marketing ¢ relevante tanto para os mercados industriais como
para os de consumo final; tanto para os de industrias de servigos como para os de industrias de
bens; tanto para pequenas como para grandes empresas; tanto para empresas que nao visam ao
lucro como para aquelas que o visam; e tanto para compradores como para vendedores.

3.3. Composto de Marketing (Marketing Mix)

O composto de marketing, segundo Waterschoot (1992) foi introduzido por Neil Borden em
1953, com base no trabalho de James Culliton. Para James Culliton apud Waterschoot (1992)
o gestor de negbcios era alguém que combinava diferentes ingredientes. Desse momento em
diante, a expressao Composto de marketing assumiu a conotacdo de ‘“composicao” de
ingredientes para obtencdo de uma resposta do mercado.

Varios autores utilizam uma lista de varidveis (variaveis controlaveis de marketing) ou
ferramentas, e de atividades relacionadas a elas para facilitar a explicacdo do conceito de
composto de marketing. Dessa forma, para McCarthy (1960), o composto de marketing
compreende decisdes que a empresa precisa tomar sobre as varidveis controlaveis, com o
intuito de atingir o mercado-alvo. Ainda segundo o mesmo autor, para organizar ¢ simplificar
as decisoes, as variaveis controlaveis de marketing podem ser divididas em quatro grupos,
conhecidos como os “quatro P’s” do marketing: Produto, Pre¢o, Promocdo e Praga
(Distribuicao), conforme Figura 1.

Figura 1 Os 4 P’s do Composto de Marketing

Fonte: adaptado de Kotler, (2002).

Kotler (2002) considera o Composto de Marketing como um conjunto de ferramentas de
marketing que a empresa utiliza para perseguir seus objetivos de marketing no mercado alvo.

34. A Internet e 0 Marketing

Para Laudon e Laudon (2004), a Internet ¢ um ferramental poderoso para vendas e marketing,
pois fornece capacidades para a personalizagdo e interagdo com clientes que ndo podem ser
encontradas em outros canais. Empresas podem manter didlogos continuados com clientes
usando e-mail, bate-bapo e grupos de discussdo eletronica, para solidificar seus
relacionamentos com eles.
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Silva e Oliveira (1997) afirmam que o marketing na Internet difere do marketing tradicional,
pois, no primeiro caso as empresas buscam definir e atingir seu mercado-alvo, ja Internet sdo
os clientes e os prospects que se dirigem aos websites das empresas. Para os autores como
conseqiiéncia da globalizagdo, os produtos (bens e servigos) podem ser criados e produzidos
em diferentes localidades, cabendo as empresas o papel da busca pela expansdo do conceito
de produto, pela Internet, por meio dos servicos de atendimento ao consumidor e de pds-
vendas. O Preco, que depende da percepgao de valor do produto pelo cliente, passa a ter seu
foco sobre os meios de pagamento e as questdes legais e de seguranca nas transacdes,
refletindo os custos de producao e distribuicao na Internet. A Praga ou Distribui¢ao expande-
se para o espaco virtual da propria Internet, na busca pela distribui¢ao de produtos on-/ine, em
qualquer tempo e lugar. A Promocao ou Comunicagdo passa a ser uma nova midia, com
carater de interatividade.

4. Contextualizacio da Empresa

O ativo total do Banco do Brasil ¢ de R$ 215 bilhdes. E* uma das instituicdes que mais
empregam no Brasil. Seus 78.201 funciondrios e 12.267 estagiarios trabalham de acordo com
a Missao da Empresa, que prevé o compromisso de atender as expectativas dos acionistas e
clientes e de ser 1til a sociedade.

No setor bancario brasileiro, o Banco do Brasil continua a ser lider em acessos na Internet. Ao
final de 2003, o numero de clientes habilitados atingiu 6 milhdes, representando um
crescimento de 25% em comparagdo ao ano anterior. No mesmo ano, a instituicdo totalizou
aproximadamente um bilhdo em transag¢des on-line, o que representa 33,21% do total em
todo o Brasil (11,79% caixa e 55% caixas eletronicos). Das transagdes realizadas, 513,3 mil
foram feitas por pessoa fisica e 490,13 mil por pessoa juridica. Esses numeros representam,
aproximadamente um aumento em 60% nas movimentacdes dos clientes pessoa fisica e
68,6% para pessoas juridicas em relacdo ao ano anterior.

Laudon e Laudon (2004) enfatizam que a Internet introduziu mudangas significativas na
forma como as empresas gerenciam seus negocios. A Internet contribuiu para a redugdo
significativa no custo de desenvolvimento, transmissdo e armazenamento de informacgdes,
fazendo, ao mesmo tempo, com que a informagdo se tornasse amplamente disponivel. Os
autores lembram, ainda, que a Internet possibilitou que muitas atividades de uma empresa, ou
mesmo todas, pudessem ser realizados por meio de um Unico canal eletronico.

A utilizagdo da Internet pelo setor bancario é conhecida como e-banking (Albertin, 1998).
Para o Banco do Brasil o e-banking consiste em um canal novo de contato com seus clientes
e ¢ utilizado como intermedidrio para os meios eletronicos de pagamento, sejam eles
realizados empresa e consumidor (B2C), entre empresa e empresa (B2B) ou entre Orgao
governamentais (G2G), oferecendo diversas opgdes de pagamento, deixando que o cliente
escolha as mais adequadas as suas necessidades.

A Internet ¢ um ferramental de grande ajuda na estratégia de marketing, pois permite que uma
empresa incremente a sua presenga € o seu valor de marca no mercado. Nesse contexto, a
utilizagcdo de websites oferece aos gestores de marketing a oportunidade de comunicarem a
missdo geral da empresa e da marca, fornecer informagdes sobre os atributos de produtos e
servicos ofertados, assim como, relatorios de desempenho e projetos futuros, para uma platéia
maior (Lindgren, 2001).

A utilizagdo dos ferramentais de marketing ¢ muito importante para a gestdo do Banco do
Brasil, ¢ por meio deles os gestores encontram subsidios técnicos que os capacitam a coletar
dados sobre os clientes e 0 mercado. Os dados obtidos podem ser convertidos em informagao
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e auxiliar na defini¢ao estratégias de posicionamento, estratégias de novos produtos e servigcos
e principalmente incrementar os lagos de relacionamentos com os clientes.

Conforme Laudon e Laudon (2004), as empresas tem sido for¢adas a pensar estrategicamente
sobre seus processos para o gerenciamento com clientes e fornecedores para sobreviverem em
um mudo mais competitivo, deste modo, devem descobrir formas de prover aos clientes mais
valor a um custo reduzido. Os mesmos autores lembram que a Internet esta contribuindo para
que os individuos tornem-se mais informados e mais exigentes, pois ela facilita a busca de
informagdes ndo so6 sobre produtos e servicos, como também, informagdes sobre cultura dos
paises, cursos de linguas, educacao continuada dentre outras.

A Internet ¢ um facilitador de constru¢do de relacionamentos duradouros para o Banco do
Brasil, pois ao disponibilizar servigos e produtos vinte e quatro horas, sete vezes por semana o
ano inteiro, permite um contato maior do cliente com a instituicdo. O ferramental ¢ ainda,
uma midia eletronica alternativa de promogao e divulgagao e um canal a mais de distribui¢ao
de produtos e servigos.

A utilizacao do ferramental tem possibilitado uma reducao de idas e vindas dos clientes as
agéncias, assim como, reducdo de custos operacionais (telefone e fax) além de associar a
imagem do Banco do Brasil a modernidade e automagdo. Para Laudon e Laudon (2004),
Lindgreen (2001) e Barbieri (2001), muitas empresas utilizam a Internet como uma alternativa
de comunicagdo para manter seus empregados e os seus clientes atualizados sobre as
mudangas dos produtos e servigos. Ainda, segundo os autores, a Internet pode servir como
canal adicional de distribui¢dao de produtos e servigos com algumas facilidades caracteristicas
deste canal eletronico, como por exemplo:

. Maior comodidade, seguranca e rapidez no servigo on-line;

. Redugao de filas nos Bancos;

. Realizagdo de operagdes de qualquer lugar, hora ou dia;

. Maior seguranca e privacidade;

. Aquisi¢ao de microcomputadores, por meio da disponibilidade de linhas de

crédito (CDC e leasing);

Limeira (2003) relembra que Internet desempenha as fungdes de meio de informacao,
comunicac¢do e entretenimento para seus usudrios. Dessa forma, para o gestor de marketing, a
comunicagdo com o cliente pelo auto-atendimento pela Internet oferece uma grande
oportunidade. Os servicos podem ser melhorados pela Internet, conforme as empresas
automatizam o processo para permitir um auto-atendimento on-line ideal para o cliente
(Lindgren, 2001).

No que diz respeito ao atendimento do cliente, a Internet esta mudando a forma de
atendimento nas agéncias do Banco do Brasil, j& que esta possibilitando, uma reducao de idas
e vindas dos clientes as agéncias, assim como, reducdo de custos operacionais (telefone e fax)
além de associar a imagem de banco a modernidade e automagao. Muitas empresas utilizam a
Internet como uma alternativa de comunicagdo para manter seus empregados € 0s seus
clientes atualizados sobre as mudangas dos produtos e servicos.

O website do Banco do Brasil ¢ estruturado de forma a facilitar que o cliente encontre, mesmo
sem se identificar, solucdes as suas necessidades. Nesse contexto, a Internet configura-se um
tipo de vitrine on-line pela qual os clientes podem adquirir quase todos os produtos e
servicos, dessa forma o website torna-se um ponto de venda a mais para o cliente. Entretanto,
os gestores de marketing reconhecem que Internet ndo substituira as agéncias, mas
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complementara seus negocios. A possibilidade de se adquirir todos os produtos e servigos, sO
ndo esta em pratica por motivos legais, ou melhor, o cliente pode até abrir uma conta pela
Internet, porém sua assinatura ainda tem que ser reconhecida em uma agéncia fisica.

Limeira (2003) afirma que o planejamento estratégico na Internet envolve a definicdo de um
conjunto de acdes e decisdes a serem realizadas para que a empresa tire o maior proveito das
possibilidades oferecidas pelo uso da Internet. O planejamento de um website por uma
empresa envolve também a area de marketing, e exige um plano de marketing. A autora ¢
taxativa em afirmar que o planejamento de um website deve envolver uma preocupagdo com
facilidade de comunicagao do cliente com a empresa, uma vez que, a Internet possibilita um
canal adicional de comunicagdo, busca de informagdo e entretenimento, cuja utilizagdo ¢
influenciada pela autoconfianca do internauta.

O Banco do Brasil disponibiliza no seu website servigos que retinem, em um Unico ambiente:
transagoes, negdcios e conteudos. Destacam-se: Gerenciador Financeiro, Auto Atendimento
do Setor Publico, Agronégocios, Licitacdes-e, Sala de Negocios Internacionais, e-cultura e
BBinternacional.

o O Gerenciador Financeiro ¢ um servigo desenvolvido para atender a pessoa juridica
que deseja usar a Internet para administrar seu movimento financeiro em um s6 acesso. O
Gerenciador Financeiro possibilita, ainda, solu¢cdes de Comércio Eletronico para o
gerenciamento de cobranca, fornecedores e contas a pagar, recolhimento de titulos, impostos e
outros. O Gerenciador Financeiro ¢ um dos mais completos canais de auto-atendimento do
mercado, utilizado por mais de 500 mil empresas. Em 2003 atingiu a marca de 490 milhdes de
transagdes, com crescimento de 45,89% em relacao ao ano de 2002.

o O Auto-Atendimento do Setor Piblico ¢ uma solu¢do de Internet para os clientes
do segmento governo que no primeiro semestre de 2003 registrou 2,1 milhdes de transagdes
no valor total de R$ 2,7 bilhdes.

o O Agronegocios-e constitui uma solucdo para os clientes que buscam solugdes em
agronegocios. Em 2003 esse servico movimentou R$ 2,5 bilhdes, valor 252% superior ao do
ano de 2002. Esse servigo possibilita, ainda, a realizacdo do BB-Leilao Eletronico. O BB-
Leildo Eletronico ¢ um servico que permite a qualquer pessoa, fisica ou juridica, ofertar ou
adquirir produtos e servigos por meio das bolsas de mercadorias localizadas em varios pontos
do Pais, conectadas na Internet.

. O Licitacoes-e ¢ uma solugdo que tem por objetivo dar agilidade e transparéncia nas
compras governamentais, por meio da oferta de linhas de crédito para fornecedores e constitui
um servigo eletronico disponibilizado a qualquer 6rgdo governamental a custo zero. As
movimentagdes do Licitagdes-e ultrapassaram R$ 969 milhdes em negocios em 2003, sendo
que em 2002 o valor foi de R$ 25 milhdes. Em 2003, houve um incremento de 3.746,51% no
numero de contratados efetuados pelo servigco em comparagao ao ano de 2002. Para o ano de
2004, em funcdo de recentes convénios ja formalizados, a exemplo dos Correios, Itaipu
Binacional e Governos da Bahia e Santa Catarina, a expectativa ¢ de que o volume de
negocios seja incrementado, gerando novas oportunidades de negécios para a instituigio. E
bom lembrar que o Banco do Brasil oferece, sem custo algum, o servico para todos 6rgaos
publicos, contribuindo, assim, com a agilidade, transparéncia e modernizagdo das compras
governamentais. O Licitagdes-e permite, também, que qualquer cidaddo acompanhe o
andamento dos pregdes eletronicos.

. A Sala Virtual de Negdcios Internacionais ¢ uma solucao de Internet que permite a
realiza¢dao de negocios pela Internet com redugdo de custos para exportadores e importadores.
No ano de 2003, as operagdes nessa solugdo movimentaram US$ 996,36 milhoes.
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. O e-cultura ¢ um servigo de distribuicdo de contetdo no qual o Banco do Brasil
disponibiliza pela Internet, artigos, entrevistas, galeria de fotos, /inks, noticias e reportagens
sobre a cultura do Brasil. Além de ser um servi¢o, o e-cultura transforma-se um agente
também promocional, correlacionando a imagem do Banco do Brasil, como moderno e
preocupado com a cultura. E interessante lembrar que essa correlagdo pode contribuir para se
alcancar uma vantagem competitiva.

o O BBinternacional ¢ um servico oferecido aos correntistas brasileiros e portugueses
que residlem em Portugal. O servigo possibilita o correntista encontrar informacdes
atualizadas sobre os mais adequados servigos e produtos bancarios, assim como os pontos de
atendimento e as formas de se entrar em contato com o banco. O BBinternacional ¢, também,
uma forma de se incrementar o relacionamento com seus clientes, inclusive ja esta em
andamento o BBinternacional para atendimento com os brasileiros residentes no Japao e no
EUA.

Laudon e Laudon (2004) enfatizam que a Internet introduziu mudangas significativas na
forma como as empresas gerenciam seus negocios. A Internet contribuiu para a redugdo
significativa no custo de desenvolvimento, transmissdo e armazenamento de informacgdes,
fazendo, ao mesmo tempo, com que a informagdo se tornasse amplamente disponivel. Os
autores lembram, ainda, que a Internet possibilitou que muitas atividades de uma empresa, ou
mesmo todas, pudessem ser realizados por meio de um tnico canal eletronico.

Com a Internet foi possivel, também, ao Banco do Brasil criar um novo servigo. Lancada em
2001, a contratagdo de cambio pela Internet, constitui uma nova inovagao em servicos da
instituicdo. Esse servigo permite a cotagdo e contratacdo de operagdes de cambio de
exportacdo sem a necessidade de deslocamento do cliente até a agéncia do banco. O servigo
movimentou cerca de US$ 1 bilhdo em 2003 em contratagdes de cambio pela Internet. O
Banco do Brasil pretende para 2004, implantar a cotagdo de contratos de importacao também
pela Internet.

Quando a questdo ¢ estratégia de promocdo, a Internet tornou-se um canal a mais para as
acdes promocionais do Banco do Brasil. As propagandas pela Internet destinam-se
principalmente a divulgagdo de novos produtos e servigos, a transparéncia dos negocios, A
inclusao digital e a desmistificacdo do uso Internet.

A essa estratégia, inclui a utilizagdo de ferramentas como banners e newsletters para
divulgarem seus produtos e servigos, assim como, suas agdes sociais. E dada uma maior
atencao aos newsletters, pois muitos usuarios considerarem-nos uma invasao de privacidade,
dessa forma so recebe e-mails da institui¢do o cliente que assim o permitir. De acordo com
Limeira (2003), o e-mail marketing (newsletter), ou melhor, a mala direta eletronica, ¢ uma
nova ferramenta de marketing direto com uso crescente pelas empresas, pelo simples fato de
ser o e-mail, um dos servigos mais utilizados na Internet.

Segundo Lindgren (2001), as empresas utilizam a Internet para se promoverem de diversas
formas. Uma delas é a publicidade em formato banners. E imperativo para as empresas que
ao utilizar a Internet como um canal de promocgao, projetem seus websites de maneira que os
clientes possam ver rapidamente o valor de se visitar um website.

Para Limeira (2003), a realizacdo e promog¢ao de concursos com premiacao sdo exemplos de
atrativos que sensibilizam o cliente retornar ao website de uma empresa. Nesse contexto, o
Banco no Brasil investiu em um rapido lancamento de promogdes com diferenciais exclusivos
para o uso do canal eletronico. E o caso das promogdes: “Seguro “Ouro Auto”, com um forte
incentivo para a renovagao de seguros pela Internet; a promogao “Clube Ouro* (Programa de
Prémios e Descontos do Banco do Brasil), que sorteou mais de cem carros e teve boa parte
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das inscrigoes realizadas pelo website do Banco do Brasil; e a Promog¢ao bb.com.br, que visou
incentivar diretamente a realizacdo de transacdes bancarias pela Internet.

No ano de 2003 o Banco do Brasil registrou crescimento de 70% nas renovagdes do seguro
“Ouro Auto” comparados a 2002. Com o objetivo de incentivar a venda do seguro “Ouro
Auto” via Internet, o Banco do Brasil passou a oferecer o documentario em DVD "Carro
Mania", produzido pelo Discovery Channel. O resultado dessa iniciativa foi que 5.884
clientes contrataram ou renovaram seu seguro via Internet e todos receberam o DVD "Carro
Mania" junto com a apdlice.

Deixar transparente as atividades ¢ uma outra estratégia de promocao utilizada pelo Banco do
Brasil. No website o cliente pode acessar as demonstracdes de resultado, balango social,
relatorios da administragdo, relatorio institucional, relatorios de gestdo, assim como, acesso a
apresentagdes de arquivos de dudio de reunides e seminarios com acionistas e acdes sociais.
Esse servigo possibilita a instituicao incrementar os lagos emocionais com seus clientes.

E evidente, que a Internet possibilite muitas vantagem para as empresas, porém o servi¢o tem
seus custos operacionais. O Banco do Brasil ao definir sua estratégia de pregos pelos servigos
na Internet, leva em consideragdo que o cliente que utiliza a Internet para realizar
movimentagdes bancdarias, gera um custo menor do que o cliente que fica na fila da agéncia.
Dessa forma a instituicdo para incentivar a utilizagdo do seu servigo de e-banking, oferece
servigos com custo zero ou reduzido para o correntista. E o caso de acesso gratuito de Internet
para seus correntistas, assim como tarifas reduzidas nas operagdes de extrato bancario.

Lindgren (2001) diz que a reducdo de custos ¢ um dos maiores beneficios da utilizagao da
Internet. Muitas empresas afirmam que ao investir na Internet seus custos serdo reduzidos. E o
caso de centro de compras de empresas que ao utilizarem a Internet sdo capazes de selecionar
um leque maior de fontes de fornecedores sem a necessidade de deslocamento fisico. O
mesmo autor lembra que uma expansao de mercado na Internet, na qual o auto-atendimento ¢
uma norma fundamental, permite que uma empresa adicione novos clientes sem custos
adicionais, além de poder fortalecer lagos de relacionamentos.

5. Consideragoes Finais

A Internet ¢ um fendmeno ainda muito recente com implicacdes em diversos segmentos da
sociedade. Entretanto, ¢ indubitavel que a rede mundial de computadores represente uma
ferramenta importante e integrante das estratégias de marketing das empresas.

Os produtos e servigcos comercializados por meio da Internet nem sempre possuem atributos
que o diferenciem dos produtos e servigos comercializados fisicamente. Entretanto a Internet
possibilita uma customizag¢do dos produtos e servigos, pois facilita o acesso a um conjunto
maior de servicos, além de constituir um canal alternativo e complementar de comunicagao. O
proprio website de uma empresa passa a fazer parte do produto, pois disponibiliza informagao
pertinente sobre produtos e servigos, além de proporcionar uma experiéncia agradavel ao
internauta, o website torna-se um produto expandido. Itens como garantia da seguranca das
transagoes e privacidade das informagdes, até entdo tratados com pouca relevancia no mundo
fisico, comegam a despontar como diferenciais.

O marketing pela Internet, possivelmente, sob certos aspectos, além de complementar, pode
superar determinados canais tradicionais, como lojas de fabrica, ou substituir os
intermediarios com mais eficiéncia. Nesse contexto, alguns distribuidores tradicionais estdao
reconhecendo a necessidade de ajustar suas estratégias e incluir transacdes on-/ine em suas
operagdes. Entretanto, nada sugere que a possivel extingdo dos canais tradicionais de
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distribuicao esteja proxima. Isso se deve ao fato de que nem todos os produtos e servigos
podem ser comercializados pela Internet.

As oportunidades de marketing geradas pela utilizacao do ferramental Internet pelo Banco do
Brasil sdo muitas. O canal eletronico além de representar um canal adicional de distribuicdo ¢é
também, uma outra maneira de se realizar agdes de promogdes € comunicagao com os clientes
e o publico em geral. Por meio do website os clientes tém a sua disposi¢do uma infinidade de
produtos e servigos. A Internet constitui também, um ferramental de apoio, que adiciona valor
as acdes promocionais, em fun¢do do seu alcance global, capacidade de customizacdo e
independéncia do fator tempo. Nao s6 como mecanismo facilitador de promogado de produtos
e servigos, a Internet, funciona ainda como uma “vitrine” on-line das agdes sociais. Nesse
contexto, estdo engajadas: as agdes de democratizacdo do conhecimento da Universidade
Corporativa Banco do Brasil; os trabalhos sociais da Fundagao Banco do Brasil, do projeto e-
cidadania e do banco de tecnologias sociais. Assim, a Internet adiciona valor as estratégias de
fortalecimento da marca “o Banco do Brasil”.

No que diz respeito as estratégias de fidelizacdo, a Internet também tem seu valor. Com a
utilizagdo de ferramentas de datamining, datawarehouse e database marketing, o nicleo de
Inteligéncia Competitiva do Banco do Brasil mantém atualizado o Sistema de Informagdes de
Marketing, com dados sobre os clientes, concorrentes € o mercado em geral. Dessa forma
torna-se possivel a formulagdo e ajustes nas estratégias de marketing e nos programas de
fidelizagao.

Lindgren (2001) afirma que ¢ evidente as inimeras vantagens para as empresas ao
comercializarem pela Internet. Entretanto, existe algumas desvantagens quanto ao uso do
marketing pela Internet. No caso do Banco do Brasil, o fato de alguns clientes somente
entrarem em contato com a instituicdo pela Internet, impede, em muitos casos, a venda de
produtos adicionais a seus clientes. A falta de uma interacao mais direta com o cliente reduz o
entendimento das suas reais necessidades, uma vez que, nem sempre estdo dispostos a
expressar comentarios, criticas e requisitos de novos produtos, por meio de um website. Na
Internet o publico-alvo ¢ limitado e a resisténcia dos consumidores a mudanga ainda ¢
consideravel, principalmente em fun¢do de possivel baixa de seguranga dos servicos on-line.

Superados os problemas com a seguranga, a Internet ¢ indubitavelmente um instrumento que
gera novas oportunidades de marketing para o Banco do Brasil.
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Resumo:

Este estudo visa avaliar a qualidade dos servigos prestados
por uma Organizagdo da Sociedade Civil a sua comunidade.
Esta organizacdo desenvolve seus trabalhos na area da
saude, com portadores de uma determinada patologia e seus
familiares, tendo como objetivo maior trabalhar pela
qualidade de vida destas pessoas.

O instrumento utilizado nesta avaliacao foi o SERVPERF,
desenvolvido a partir do SERVQUAL, e o método de
andlise de dados foi o método multivariado de andlise
fatorial.

Os fatores encontrados apresentaram agrupamentos
diferentes dos esperados, apontando para a possibilidade do
ndo entendimento das dimensdes analisadas pelos
respondentes, ou da necessidade de uma adequacdo do
instrumento para este tipo de atividade.
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Abstract:

This paper tries to assessment the quality of the services
provided by a non-profit institution to their community.
This institution develops their job in the health sector,
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institutions most important goal is their well-being.

The tool utilized in this evaluation was SERVPERF, which
was developed from SERVQUAL, and data factorial
analysis.
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of the analyzed dimensions by the target people, or to the
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1. Introducao

Este trabalho tem por objetivo a aplicacdo de um instrumento de pesquisa para avaliar a
qualidade dos servigos oferecidos por uma organizacao da sociedade civil, também chamada
de “Organizacgdo do Terceiro Setor” ou “ONG”.

Tem sido crescente o nimero destas organizagdes, fomentados principalmente pela situagao
econdmico-social que o pais tem enfrentado e pelo desenvolvimento de um novo nivel de
conscientizacdo da responsabilidade social por parte da sociedade brasileira.

Avaliar a qualidade deste servico oferecido a comunidade através da percepcdo de seus
usuarios por meio de um instrumento reconhecido internacionalmente ¢ o objetivo principal
deste trabalho, sabendo-se que a percep¢ao ¢ um fator-chave para avaliar o grau de
atendimento das expectativas em relacao a um servigo.

2. Caracteriza¢ao da Organizacio da Sociedade Civil

A organizagdo escolhida para este estudo de qualidade de servigo, conforme ja foi citado ¢
uma organizagdo da sociedade civil, do terceiro setor ou ONG. Compreende-se como
primeiro setor neste contexto, as organizagdes de Governo cujos mecanismos de regulacao de
ddo através da redistribuicao; como segundo setor as organizagdes de Mercado, onde os
mecanismos de regulacdo se ddo através da troca com base no dinheiro; e como terceiro setor
as Organizagdes onde o mecanismo de regulacdo se ddo através da reciprocidade (Andion,
2001).

Virias sdo as defini¢cdes encontradas para o chamado terceiro setor. Para efeito deste estudo,
iremos adotar a combinagao da definicdo de Hudson (1999) e de Fernandes (2002).

Para Fernandes (2002), podemos classificar as organizagdes segundo as combinacdes
resultantes entre os Agentes e Recursos e os Fins ou objetivos que estas organizagdes buscam
atender. (figura 1)

Figura 1 — Combinagdo resultante entre o “publico” e o “privado”

AGENTES FINS SETOR
Privado Privado Mercado
Publico Publico Estado
Privado Publico Terceiro Setor
Publico Privado (corrupgio)

Fonte: Fernandes, 2002

Como pode ser observado, o Terceiro Setor compreende as organizagdes onde 0s recursos €
agentes que a compdem sao de origem privada, e os fins ou objetivos a serem atendidos sdo
publicos, ou seja, objetivos de desenvolvimento e assisténcia social, ndo tendo nenhum
objetivo de resultados pecuniarios ou lucro.

Hudson (1999), identifica as organizagdes do terceiro setor como as organizagdes sem
finalidades lucrativas, incluindo neste rol, além das organiza¢des com objetivos sociais, as
organizagdes que tem por objetivo apenas a associacdo. Assim, os clubes recreativos,
desportivos e sociais no sentido de desenvolver e cultivar relacionamentos também estao
incluidos no terceiro setor (figura 2).
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Figura 1 — Fronteiras entre o Terceiro Setor e os Setores Publico e Privado

Terceiro Setor
Institui¢des de caridade
Organizagdes voluntarias
Igrejas
Sindicatos
Organizagdes de empregados
Organizagdes profissionais
Clubes

Organizacdes Secundarias
do Terceiro Setor e Setor

Organizac¢des Secundarias
do Terceiro Setor e Setor

Publico
Associagdes de habitagdes
Escolas
Museus

Privado
Escolas independentes
Associagdes de previdéncia
Associagdes de amigos

Setor
Privado

Companhias
Parceiros
Comerciantes autonomos

Setor
Publico

Autoridades de saude

Autoridades locais
Governo Central

Qaciedades de eponrae mntnac

Fonte: Hudson, 1999.

Para o contexto deste estudo, como ja foi dito, sdo consideradas organizagdes do terceiro setor
as organizagoes que atendam aos dois critérios, o de Fernandes e o de Hudson.

2.1. A Organizacao

Foi selecionada para avaliacdo, uma organizagdo que esta situada na regido metropolitana de
Sao Paulo e que atua na area de saude, desenvolvendo programas de educagao, convivéncia e
qualidade de vida para os portadores de uma determinada patologia e seus familiares.

2.2. Os Servicos Oferecidos

O objetivo maior desta organizagdo ¢ trabalhar pela qualidade de vida de seus usuarios,
educando o portador e sua familia quanto a patologia. Para isto ela oferece cursos e palestras
em grupos. Ha as subdivisdes dos grupos de acordo com as idades, cobrindo todas as faixas
etarias.

A organizagao também oferece consultas e orientagcdes com nutricionistas e fazem exames de
forma gratuita em alguns pontos da cidade para que a populacdo através do exame saiba se ¢
portador da patologia.

Hé uma loja de produtos especificos para os portadores dentro da organizagao.

Os grupos tém reunides de periodicidade mensal, o que permite estreitar o relacionamento
entre os usudrios e entre estes € a organizagao.
3. A Avaliacio do Servico

Para Lovelock (2001) “Servico ¢ um ato ou desempenho oferecido por uma parte a outra”. O
servigo ¢ prestado, mas ndo resulta em propriedade. O servico tem por caracteristica ser
intangivel, fazendo com que a sua avaliacao seja baseada em percepgoes.
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Lovelock (2001) chama de “lacuna na qualidade”, quando ha uma discrepancia entre as
expectativas do cliente e o real desempenho do fornecedor de um servigo. A avaliacdo do
servico esta estreitamente ligada a percepgao e desempenho.

Para Kotler (1998), qualidade significa atender ou exceder as expectativas do consumidor de
um produto ou servigo.

Avaliar constantemente o servigo prestado ¢ uma forma de acompanhar a satisfacdo do
cliente. E servico deve ser avaliado constantemente, para que se tenha o maior nimero de
informagdes sobre a qualidade percebida.

Dentre as pesquisas que auxiliam a avaliar a qualidade dos servigos e medir a satisfacdo dos
clientes estdo: entrevistas com grupos de foco, compra misteriosa, pesquisas transacionais, a
escala SERQUAL, dentre outras citadas por Lovelock (2001).

4. Método

Para avaliar uma organizagdo da sociedade civil foi utilizada uma ferramenta chamada
SERVPERF, que ¢ uma escala que inclui cinco dimensdes: itens tangiveis, confiabilidade,
sensibilidade, seguranca e empatia.

Esta ferramenta, que ¢ baseada no SERVQUAL, foi desenvolvida por Joseph Cronin e Steven
A. Taylor (2001), numa pesquisa em que os autores apontam que a SERVQUAL esta
sustentada em um paradigma falho.

A SERVQUAL foi desenvolvida por Parasuraman, Zeithaml e Berry, e avalia a qualidade do
servico através de um questionario com 22 (vinte e dois) itens englobando as cinco dimensdes
ja citadas e procurando identificar as expectativas sobre o servigo, € um segundo questionario
repetindo as mesmas questdes do primeiro s6 que avaliando os resultados percebidos do
servigo, totalizando assim 44 (quarenta e quatro) itens. A SERVPERF reduz os itens em 50%
(cinqlienta por cento), passando para 22 (vinte e dois) itens € um Unico instrumento.

E uma ferramenta de pesquisa que avalia a satisfagdo do cliente fazendo uma comparagio
entre o servico esperado e o servico percebido. Sdo 22 (vinte e duas) questdes que
representam as mesmas 5 (cinco) dimensoes estabelecidas no instrumento SERVQUAL.

Da questao niimero 1 (um) até a questao nimero 4 (quatro) esta a dimensao de itens tangiveis;
da questdo de numero 5 (cinco) até a 9 (nove), a dimensdo da confiabilidade; da questao
numero 10 (dez) até a 13 (treze), a dimensdo da sensibilidade; da questdo 14 (quatorze) até a
17 (dezessete), a dimensdao denominada de seguranca e a ultima dimensdo ¢ a denominada de
empatia que vai da questao de namero 18 (dezoito) até a de numero 22 (vinte e dois).

Considerando o critério empirico de levantamento amostral, com escalas de Likert, onde o
nimero de sujeitos pesquisado deve ser de no minimo quatro vezes o nimero de questoes,
estabeleceu-se um tamanho de amostra minima em 88 (oitenta e oito) respondentes.
Conseguiu-se o total de 91 (noventa e um) respondentes, superando assim o nimero minimo
determinado para a amostra.

Os questionarios foram aplicados a todos os grupos que freqiientam as reunides, nao ficando
grupos sem serem pesquisados. Os respondentes tinham uma hierarquia de afirmagdes com 7
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escolhas. Cada escolha tinha uma pontuagdo. A primeira era desde “muito pior do que eu
esperava” que correspondia a pontuacdo 1 (um) até “muito melhor do que eu esperava” que
correspondia ao valor 7 (sete), com uma posic¢ao de neutralidade com valor 4 (quatro).

5. Analise dos Dados

Os resultados obtidos foram analisados segundo uma perspectiva quantitativa, através do
SPSS. Este método busca a reunido de proposig¢des segundo a mesma tendéncia de correlagdo
estatistica.

De acordo com Cooper e Schindler (2003), a analise fatorial € um termo usado para designar
diversas técnicas computacionais. ‘“Todas tem o objetivo de reduzir a um numero
administravel muitas varidveis que formam um grupo e se sobrepdem as caracteristicas de
mensuragao”.

Desta forma, primeiramente se estara realizando a andlise dos componentes principais,
combinagdes lineares de variaveis que respondem pela variacdo nos dados como um todo. Em
seguida, para tentar-se explicar os fatores, serd apresentada a matriz de fator de rotagdo
Varimax com Normatizacao Kaiser, e finalmente as médias e desvio padrdo de cada uma das
questoes.

Inicialmente foram analisados os valores das varidncias da analise fatorial, identificando
quatro fatores, sendo que o primeiro deles respondendo por 41% (quarenta e um por cento) do
total de dados, o que denota uma representatividade significativa nos resultados. (tabela 1)

Tabela 1: Valores das Variancias
Total Variance Explained
Initial Eigenvalues

Component Total % of Variance Cumulative %
1 9,104 41,383 41,383
2 1,832 8,328 49,711
3 1,309 5,951 55,662
4 1,085 4,934 60,595

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Os dados foram agrupados de forma natural em 4 grupos de questdes pelo método de anélise

fatorial Equamax (tabela 2), onde também sdo indicadas as dimensdes de cada um dos itens
agrupados.

Tabela 2: Agrupamento fatorial dos itens

Component

Dimensoes 1 2 3 4
Seguranga - 17 ,782)

IEmpatia — 18 ,749

IEmpatia — 19 ,685
Seguranga — 16 ,0656

[Empatia - 21 ,619
Sensibilidade - 10 ,522
Sensibilidade - 13 ,676
Sensibilidade - 12 ,646
Confiabilidade - 9 ,638
Seguranga - 14 ,583
Sensibilidade - 11 ,567
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Empatia — 20 508

Confiabilidade - 6 ,817
Confiabilidade - 7 ,617
Confiabilidade - 5 577

Tangibilidade - 2 ,767
Tangibilidade - 3 ,740
Tangibilidade - 4 ,690
[Empatia - 22 ,563

Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.

Ficaram de fora da andlise de acordo com a correlagdo estatistica as questdes 01 (um), 08
(oito) e 15 (quinze), cujas dimensdes sdo respectivamente: Tangibilidade, Confiabilidade e
Seguranga.

Finalmente, na tabela 3, temos os valores médios de cada uma das questdes e seu respectivo
desvio padrao, que devem ser considerados para a analise e explicagdo dos fatores.

Tabela 3: Médias e Desvio Padrao

Questdes/Dimensdes Média Desvio Padrao
02 - Tangibilidade 5,19 1,228
03 - Tangibilidade 5,22 1,281
04 - Tangibilidade 5,37 1,224
05 — Confiabilidade 5,51 1,359
06 - Confiabilidade 6,14 1,313
07 - Confiabilidade 6,33 1,065
09 - Confiabilidade 5,36 1,284
10 - Sensibilidade 5,79 1,321
11 - Sensibilidade 5,74 1,287
12 - Sensibilidade 6,10 1,212
13 - Sensibilidade 5,92 1,319
14 - Seguranca 6,09 1,189
16 - Seguranca 5,81 1,333
17 - Seguranca 5,93 1,209
18 - Empatia 5,93 1,289
19 - Empatia 5,88 1,237
20 - Empatia 5,97 1,215
21 - Empatia 5,83 1,302
22 - Empatia 5,43 1,519

Antes de se iniciar a avaliagdo dos resultados, convém ser feita uma reflexdo sobre os
agrupamentos verificados na tabela 2, onde as dimensdes se apresentam misturadas nos
grupos. Deve ser considerado que o instrumento foi aplicado em uma atividade que nao
pertence ao setor empresarial € nem ao setor governo, ¢ onde as dimensdes relevantes na
qualidade do servigo ndo foram ainda perfeitamente estudadas.

Segundo Babakus e Boller (1992), as cinco dimensdes originariamente previstas no
SERVQUAL parecem sofrer a influéncia do tipo de servigo; de fatorialmente complexa em
algumas industrias a outras simples e unidimensional, sugerindo que sejam identificadas as
dimensdes adequadas para cada industria como estratégia a ser perseguida.

Nas investigagoes desenvolvidas por Orwig, Pearson e Cochran (1997) no setor publico,
chegaram a conclusdo que a analise fatorial ndo se carrega da forma esperada, sugerindo que
as dimensdes do instrumento sdo problematicas. Cita ainda no mesmo artigo o trabalho de
Parasuraman, Zeithami e Berry de 1994 onde informam que os proprios respondentes podem
considerar as dimensdes como Unicas resultando assim em menos de cinco dimensdes.
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Encontramos ainda o relato de que as dimensdes do instrumento ndo sdo universais, que sao
contextualizaveis de acordo com o servico € que na analise fatorial, nem sempre carregam da
forma como se espera a priori, havendo um alto grau de intercorrelagdo entre elas, conforme
relata Buttle (1996), que ainda complementa a respeito dos criticos das dimensdes que os
problemas mais graves “dizem respeito ao niimero de dimensdes, € a sua constdncia de
contexto para contexto”.

Os primeiros questionamentos sobre as dimensdes do SERVQUAL foram realizadas em 1990
por Carman que informava que “os resultados indicam que a redacdo e o objeto de cada uma
das questdes precisdo ser customizados para cada atividade de servigos”, ressaltando também
a ndo universalidade do instrumento.

Em outro estudo realizado por Asubonteng, McCleary e Swan em 1996, eles concluem que:

“os resultados das analises fatoriais relativas a validade da convergéncia das questdes que
representam cada dimensdo sdo misturadas porque em alguns estudos a mais alta carga
fatorial de algumas questdes estdo sob dimensdes diferentes que das de Parasuraman et al.”

Assim, as analises dos dados serdo desenvolvidas, buscando identificar através de palavras
chaves em cada uma das questdes que formaram cada um dos grupos, nao a dimensdo
original, mas sim a dimensao que pode ter sido interpretada pelos respondentes.

Para tanto, serdo apresentadas novas tabelas para cada um dos agrupamentos, combinando os
dados da tabela 2 e da tabela 3, e a partir dai buscar a explicagao dos grupos de questdes.

O primeiro grupo ¢ formado pelas dimensdes Seguranga (questdes 16 e 17), Empatia

(questdes 18,19 e 21) e Sensibilidade (questdo 10). Estes dados estdo na tabela 4, onde na
parte das questdes, a palavra chave estd negritada.

Tabela 4: Dados do Grupo 1

Dimensao Questoes Carga | Média | Desvio
Fatorial Padrio
Seguranca 17 — Quanto ao apoio adequado dos funcionarios na
realizag@o dos seus trabalhos a Organizagdo X é: ,782 5,93 1,209
Empatia 18 — Quanto a atencio pessoal aos usuarios a
Organizagdo X é: ,749 5,93 1,289
Empatia 19 — Qudo pessoal ¢ a atencdo dada pelos
funcionarios da Organizac¢do X aos seus usuarios? ,685 5,88 1,237
Seguranca 16 - Quanto a cortesia os funcionarios da
Organizagdo X sdo: ,656 5,81 1,333
Empatia 21 — Quanto a prioridade dos interesses dos
usuarios, a Organizagdo X ¢é: ,619 5,83 1,302
Sensibilidade | 10 — Quanto a exatiddo das informacées dadas aos
seus usuarios de quando os servigos serao prestados a
Organizagdo X é: ,522 5,79 1,321

Neste grupo de acordo com as dimensdes estabelecidas pelo instrumento, ha caracteristicas de
varias dimensdes num sO grupo como: seguranga, empatia e sensibilidade. Mas ao se fazer a
analise das palavras-chave (em negrito), percebe-se que ha uma sinergia e correlagdo muito
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forte entre estas palavras. “Apoio”, “atencdo pessoal”, “cortesia”, “prioridade dos interesses’
e “exatiddo da informagdo” se misturam, justificando uma compreensdo Unica como de

empatia neste agrupamento.

2

Este ¢ o agrupamento de maior representatividade, com 41% dos dados, e com médias
préoximas de 6 (seis) que corresponde a resposta “Um pouco melhor do que eu esperava”,
mostrando a for¢a dessa dimensao na Organizagao estudada.

O segundo grupo ¢ formado pelas dimensdes: Sensibilidade (questdes 11, 12 e 13),
Confiabilidade (questdo 9), Seguranca (questdo 14) e Empatia (questdo 20). Na tabela 5
encontram-se os dados referentes a estas questdes, com suas palavras-chave negritadas.

Tabela 5: Dados do Grupo 2

Dimensoes Questoes Cargas Meédias | Desvio
Fatoriais Padrio
Sensibilidade 13 — Quanto a disponibilidade dos
funcionarios para responder as perguntas dos
usuarios, a Organizagdo X ¢é: ,676 5,92 1,319
Sensibilidade 12 — Quanto a disposicio em ajudar os usuarios
os funcionarios da Organizagdo X sdo: ,646 6,10 1,212
Confiabilidade | 9 — Quanto a manutenc¢fo de seus arquivos de
dados dos usuarios a Organizacdo X é: ,638 5,36 1,284
Seguranca 14 — Quanto a confiabilidade os funcionarios
da Organizacdo X sdo: ,583 6,09 1,189
Sensibilidade 11 — Quanto & rapidez no fornecimento dos
servigos por parte dos funciondrios a
Organizacdo X é: ,567 5,74 1,287
Empatia 20 — Quanto ao conhecimento das
necessidades dos usudrios os funciondrios da
Organizacdo X sdo: ,508 5,97 1,215

Neste segundo grupo de acordo com as dimensdes do instrumento, também ficaram agrupadas
caracteristicas diferentes como: sensibilidade, confiabilidade, seguranca e empatia. A analise
através das palavras-chave mostra que “disponibilidade”, “disposi¢cdao”, “Manutengdo de
dados”, “confiabilidade”, “rapidez” e “conhecimento das necessidades”, demonstra uma
grande sinergia entre estas palavras e a dimensao da sensibilidade.

O terceiro grupo ¢ formado pela dimensdo Confiabilidade (questoes 5, 6 ¢ 7). A tabela 6
apresenta os dados deste grupo.

Tabela 6: Grupo 3
Dimensoes Questoes Cargas | Médias | Desvio
Fatoriais Padréo

Confiabilidade | 6 — A forma solidaria e trangqiiilizadora como
a Organizagdo X trata um usudrio quando ele

tem problemas é: ,817 6,14 1,313
Confiabilidade | 7 — Qudo confidvel ¢ a Organizagdo X? ,617 6,33 1,065
Confiabilidade | 5 — O respeito que a Organizacdo X da aos

prazos para o cumprimento de promessas ¢: ,577 5,51 1,359

Este grupo ficou bem centrado na dimensdao denominada de confiabilidade. Ao fazer a
andlise das palavras-chave também ratifica o agrupamento, pois um tratamento de forma
“solidaria e tranqiiilizadora”, “confiavel” e “respeito aos prazos” trazem a percepcao de
confianc¢a do usudrio.
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O quarto grupo ¢ formado pelas seguintes dimensdes: Tangibilidade (questdes 2, 3 ¢ 4) e
empatia (questdo 22). Na tabela 7 sdo apresentados os dados destas questdes e os destaques
das palavras-chave.

Tabela 7: Grupo 4

Dimensoes Questoes Cargas | Médias | Desvio
Fatoriais Padriao
Tangibilidade 2 — Quanto ao aspecto as instalagdoes da
Organizacdo X sdo: , 767 5,19 1,228
Tangibilidade 3 — Quanto a aparéncia e¢ a forma de se vestir
os funcionarios da Organizagdo X sdo: ,740 5,22 1,281
Tangibilidade 4 - Quanto a adequaciao aos servigos as
instalacées da Organizagdo X sdo: ,690 5,37 1,224
Empatia 22 — Quanto a conveniéncia o horario de
funcionamento da Organizagdo X é: ,563 5,43 1,519

Este grupo ficou bem caracterizado pela dimensdo de tangibilidade. Pelas palavras-chave,
como “instalagdes” que foi citada em duas questdes, “aspecto”, “adequagdo” e “aparéncia”,
percebe-se facilmente a caracteristicas de tangibilizacao do servigo prestado. A unica questao
do agrupamento de outra dimensdo de empatia ¢ a que tem por palavra-chave “conveniéncia”.
Mas a conveniéncia no horario de funcionamento também ¢ uma forma de tangibilizar o

servigo, através da informacdo do horario em que o servigo serd prestado.

Um ponto em comum verificado ¢ que todas as questdes apresentam altas médias, todas acima
de 4 (quatro) que corresponderia ao atendimento de 100% (cem por cento) das expectativas, o
que demonstra uma qualidade de atendimento percebida extremamente favoravel, e superando
em todos os itens as expectativas iniciais.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000), a avaliacdo de satisfacdo do usuario de um
servigo ou do consumidor de um produto, deve considerar tanto os elementos cognitivos
quanto os afetivos. O resultado da avaliagao pode assumir trés formas, a confirmacao simples,
onde o desempenho se equivale a expectativa, a desconfirmacao negativa, onde o desempenho
fica aquém da expectativa e a desconfirmagao positiva, quando o desempenho ¢ melhor que a
expectativa inicial. A desconfirmacgao positiva leva a uma resposta de satisfagdo, que ird afetar
diretamente a intencdo de recompra, ou seja elevar a categoria de usudrio a parceiro por
exemplo. No caso estudado, verifica-se que em todos os itens essa expectativa foi
ultrapassada, demonstrando que os servigos desta Organizacdo gera uma desconfirmagao
positiva em seus usudarios.

6. Conclusao

O chamado terceiro setor, ou as organizacgdes da sociedade civil, tém se constituido uma nova
fronteira ainda muito pouco estudada. Esta inserido num setor que também comegou a ser
estudado héd pouco tempo e que se torna cada vez mais representativo para a economia. Este
espago ¢ caracterizado por ser um campo do conhecimento que comeca a ser explorado e
pesquisado.

Como se pode observar neste estudo, esta falta de informacdes acaba dificultando a analise, e
antes disto, a aplicacao de instrumentos que possam de forma efetiva apurar a realidade vivida
por essas organizagoes.
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Esta caréncia de informacgodes sistematizadas faz com que as areas de conhecimento no campo
da Administracdo encontrem dificuldade em colaborar com o desenvolvimento adequado
deste importante segmento das organizagoes.

Apesar disto, verifica-se neste estudo que embora algumas das ferramentas desenvolvidas
para o universo empresarial ndo encontrem 100% de aplicabilidade nesta dimensdo
organizacional, podemos descobrir novos conhecimentos que irdo possibilitar um dia uma
maior colaboragdo com este setor.
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Resumo

A determinagdo dos atributos essenciais do valor percebido
pelos consumidores em um determinado produto ou servigo
¢ vital para o sucesso de uma organizagdo. O presente artigo
tem como objetivo discorrer sobre os conceitos do valor
percebido em servigos, seus modelos e determinantes.
Através de uma pesquisa quantitativa realizada com
consumidores de Sdo Paulo, os autores identificaram cinco
importantes determinantes para o valor percebido dos
restaurantes nos  finais de  semana: limpeza,
marca/propaganda, sacrificio monetario, aprazibilidade, e
presteza. Para tanto, foi construido um instrumento para a
pesquisa, que foi validado e aplicado na forma de um e-
survey. Este estudo reflete sobre o conceito de valor de
servicos, e sua metodologia e resultados poderdo ser
utilizados em pesquisas futuras para ampliacdo dos
conhecimentos neste ou outros segmentos.

Abstract

Seek for essential attributes of consumers perceived value
in specific product or service is key to organization success.
Current paper has as objective to discourse about perceived
value in services, its models and attributes. Through a
quantitative research made with consumers of Sao Paulo,
the writers identified five important attributes to the
perceived value of restaurants on weekends: cleanness,
brand/advertisement, monetary sacrifice, appraisement and
responsiveness. Though, it was made an instrument for the
research that was validated and applied in an e-survey
pattern. This research reflects on the concept of service
value, and its methodology and results should be used in

future  researches  to
expand knowledge on this
segment or others.
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Introducio

Os clientes e ndo as empresas ¢ que criam valores. O que as empresas oferecem ¢é
que traz valores aos clientes. O marketing estratégico baseado em identificar, entregar e
comunicar valores ja se torna uma linguagem de negocios familiar nos dias de hoje
(CROSBY, GRONROOS e JOHNSON, 2002).

As empresas que medem apenas satisfacdo de seus clientes falham por nao
conseguirem identificar os motivos da lealdade dos mesmos. A lealdade ou fidelidade esta
relacionada aos valores dos clientes (FREDERICKS e SALTER, 1995; GARDNER, 2001).
Estes valores podem ser traduzidos em atributos especificos de desempenho, que podem ser
ligados ao gerenciamento dos processos da empresa e também serem usados para melhor
entender a concorréncia (GARDNER, 2001).

Os consumidores compram produtos ou servicos onde conseguem obter os
maiores valores percebidos, onde o prego ¢ simplesmente um destes itens (MCLEON, 2002).
O Valor percebido a a avaliagdo global do consumidor da utilidade de um produto baseado
em percepgoes do que é recebido e o que é dado (ZEITHAN e BITNER, 2003:388;
ZEITHAML, 1988:14).

Data a importancia que as empresas devem dar ao valor percebido de seus
clientes, e focando em empresas de servigos, elaborou-se uma questao de pesquisa:

Quais os determinantes do valor percebido em servigos?

Para responder esta pergunta os autores através de pesquisa bibliografica
propuseram um modelo de analise de valor de servigos (vide item 3), que teve como base o
modelo exploratério de Zeithaml (1988), onde foi analisado dentro do segmento de servigos
de restaurantes nos finais de semana na cidade de Sdo Paulo.

A seguir ¢ apresentada uma revisdo da literatura sobre valor, seguindo-se do
modelo proposto para servir de base para a medi¢ao do valor percebido, a descri¢do da
metodologia e da pesquisa realizada, analise dos resultados, conclusdes, seguida das
limitacdes e indicagdes para futuras pesquisas.

Revisao de Literatura
Como abordado na Introdugdo, ¢ apresentada a seguir uma revisdo bibliografica
sobre o constructo valor, para definicdo do modelo a ser testado.

1.1 Conjunto de Consideracio
Valor percebido ¢ o resultado da divisdo entre o beneficio percebido e o sacrificio
percebido (MONROE apud RAVALD e GRONROOS, 1996:21):

Valor percebido pelo cliente = Beneficio percebido
Sacrificio percebido

O beneficio ¢ o que o consumidor percebe como vantagem competitiva de um
produto ou servico comprado a outras alternativas concorrentes (MCLEON, 2002). O
sacrificio percebido para o segmento de servigos pode ser monetdrio (pregos) € nao
monetario, como custos de tempo: tempo de espera ou da interagdo com o servico; custos de
pesquisa: esfor¢co para identificar e selecionar o servigo; custos de conveniéncia:
disponibilidade de horarios e distancias; custos psiquicos: medos e incertezas (ZEITHAN e
BITNER, 2003) e custos sensoriais: sensagdes desagradaveis como por exemplo ruidos,
cheiros, correntes de ar, calor, frio, assentos incomodos (LOVELOCK e WRIGHT, 2001).
Estes custos ndo monetarios variam conforme o cliente e a situagdo, e podem ser trabalhados
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pelas empresas de servigos para diminui-los, aumentando o sacrificio monetario e mantendo
portanto o valor percebido (ZEITHAN e BITNER, 2003).

Valor percebido pelo cliente = Beneficio percebido .
(Sacrificio monetario + Sacrificio ndo monetario)

Para conseguir uma redugao nos sacrificios e consequentemente um aumento no
valor percebido, as empresas devem olhar as coisas na perspectiva do cliente, que ¢ um
aspecto central do marketing de relacionamento. Este relacionamento de valor estimula a
recompra e gera fidelidade, pois reduz o sacrificio ndo monetdrio aumentando a seguranga,
credibilidade e confianga no servico (RAVALD e GRONROOS, 1996).

Existem quatro defini¢des que o consumidor pode dar ao valor percebido de um
servico: “valor € preco baixo”, “valor ¢ tudo o que eu quero de um produto ou servigo”, “valor
¢ a qualidade que obtenho pelo preco que pago” e “valor é o que recebo pelo que eu dou”.
(ZEITHAN e BITNER, 2003:388). O valor percebido pode ser definido combinando todas
estas defini¢cdes como sendo a avaliagdo geral de um consumidor da utilidade de um servico
baseado nas percepgoes do que é recebido e do que é dado (ZEITHAN e BITNER, 2003:388;
ZEITHAML, 1988:14).

O que ¢é recebido (Beneficio percebido)
O que ¢ dado (Sacrificios)

Valor percebido pelo cliente

A figura 1 ilustra este conceito baseado nas equagdes anteriores € no mapa de
valor do cliente de Gale apud Higgins (1998:40). No exemplo, o produto A pesar de ter
sacrificios maiores que o produto B, traz na percepcao do consumidor altos beneficios, e esta
abaixo da linha de valor, ou seja, o valor percebido (VP) do produto A € superior ao produto
B.

Alto
. Linha médi
Quadrante de Baixo Valor inha média
de valor
Baixo VP ? e A
Sacrificios
e B Quadrante de Alto Valor
Alto VP
Baixo Beneficios Alto

Figura 1: Mapa de Valor do Cliente
Fonte: Adaptado de Gale apud Higgins (1998:40)
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1.2 Modelo de Bolton e Drew

A figura 2 mostra o valor percebido do servigo dentro do modelo completo de
Bolton e Drew (1991) que relaciona a satisfacao, qualidade e valor percebido dos servigos. A
satisfacdo esta diretamente relacionada com o servigo percebido e a desconfirmagao, afetando
a qualidade percebida. O valor percebido do servigo esta diretamente relacionado com esta
avalia¢do da qualidade percebida e ¢ determinado pelo sacrificio (precos monetarios e custos
ndo monetarios) e caracteristicas individuais dos clientes.

Necessidades pessoais
Comunicagdo“boca a boca”

Atributos do

Servigo N
Experiéncias passadas
—  Percepgoes Expectativas

Desconfirmagéo

v

N Satisfagdo do cliente

Qualidade percebida do
P Servigo

e | Valor pergebldo do < ~s
servigo
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Figura2: Modelo Multi-estagio de Avalia¢des dos Clientes da Qualidade de Servigo e Valor
FONTE: Bolton e Drew, 1991, p.376

1.3 Caracteristicas ou Diferenca Individuais

Quanto as caracteristicas individuais dos clientes (vide figura 2), o valor pode ser
percebido de forma diferente pelos mesmos, pelos gostos idiossincraticos, conhecimento
sobre o servigo, e poder aquisitivo (ZEITHAN e BITNER, 2003), as empresas assim devem
entender como prover o valor certo ao cliente certo (RAVALD e GRONROOS, 1996). Estas
percepcdes individuais dos clientes foram tratadas no modelo exploratério de Zeithaml (1988)
como sendo um determinante contendo um alto nivel de abstracdes, ou seja, os consumidores
organizam as informagdes em varios niveis de abstragdes na memoria, desde simples atributos
dos produtos até valores pessoais complexos. Para Engel (2000:93) existem cinco categorias
de diferencas individuais que afetam o comportamento: (1) recursos do consumidor: tempo,

Revista Administragdo On Line, Sdo Paulo. v. 04, n. 04, p. 38-50, out./nov./dez. 2003 41



Fernando N. Debessa - Paulo H. Soares - Mauro Neves Garcia

dinheiro e capacidades de recep¢do e processamento de informacdo; (2) comnhecimento:
informagdes armazenadas na memoria, (3) atitudes: avaliacdo geral de uma alternativa; (4)
motivag¢do: ativagao de necessidades e desejos (5) personalidade, valores e estilo de vida: as
diferencgas dos individuos que caracterizam um segmento de mercado.

Para Kutz e Clow (1988) a prestagao de servigos deve ser vista do ponto de vista
dos compradores, e a retencdo dos clientes requer que as empresas entendam como os clientes
véem o valor dos servicos. O valor percebido ¢ baseado em experiéncias passadas (positivas
ou negativas), disponibilidade de alternativas comparadas com a concorréncia, custo de troca
de fornecedores de servigos e necessidades e desejos pessoais. Estas necessidades ou desejos
pessoais sdo as caracteristicas individuais, ou seja, a maneira como cada consumidor faz a
leitura do servigo, por exemplo, para muitos almocar em um determinado ‘fast food” pode ter
um grande valor para um individuo por considerd-lo barato e rapido, mas para outros
preferem pagar um prego fixo e comer a vontade. E, de fato, ja existem restaurantes em Sao
Paulo que exploram em alguns shoppings estas duas alternativas, oferecendo dois tipos de
servigo no mesmo local, atendendo assim diferentes leituras de valor dos clientes.

1.4 Valor Percebido e Qualidade Percebida

Qualidade e valor s3o construtos que provocam confusdes por adjetivos
imprecisos como “bondade”, “luxuria”, “peso”, onde muitos misturam seus conceitos.
Qualidade percebida pode ser definida como o julgamento global do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade de um produto ou servigo. Conforme ja descrito acima o valor
percebido d a avaliagdo global do consumidor da utilidade de um produto baseado em
percepgoes do que é recebido e o que é dado (ZEITHAN e BITNER, 2003:388; ZEITHAML,
1988:14). Parasuraman, Zeithml e Berry (1988) definiram qualidade de servico como um
construto composto de cinco dimensdes: aspectos tangiveis, confiabilidade, presteza, garantia
e empatia. J& Gronroos (1993) define que a qualidade de um servigo pode ser percebida pelos
clientes em duas dimensdes: técnica e funcional. A qualidade técnica esta relacionada com O
QUE os clientes recebem em suas interagdes com a empresa, por exemplo, ao consumidor de
servicos de um restaurante sera dada uma refeicdo e ao hospede de um hotel uma cama para
dormir. A qualidade funcional esta relacionada com COMO os clientes recebem os servigcos e
COMO eles vivenciam os processos de consumo e producdo simultdneos. Kurtz e Clow
(1998:385) definem servico técnico de qualidade pela qualidade técnica percebida superior do
servigo, ou seja, uma churrascaria que utiliza um método sofisticado de preparacao e corte das
carnes, ja a qualidade funcional, por exemplo, pelo bom atendimento dos gargons .

1.5 Valor Percebido e Atitudes

O valor percebido de um servigo parece ser uma maneira mais compreensiva de
medir a avaliacdao global do servico comparada a qualidade percebida (BOLTON ¢ DREW,
1991). O valor ¢ uma avaliagdo mais individualizada e ¢ semelhante a um pagamento
emocional. (ZEITHAML, 1988:14). Estas avaliagdes globais de qualidade percebida e do
valor percebido sdo consideradas como sendo ATITUDES, ou seja, o comportamento do
consumidor ¢ fruto de suas intengdes comportamentais e estas por sua vez das suas atitudes,
ou avaliacdes globais. Os determinantes das atitudes sdo as crengas (componente cognitivo) e
sentimentos (componente afetivo) que geram as intengdes comportamentais (componente
conativo) (ENGEL, 2000:240). Portanto o valor percebido possui estes trés componentes. Na
figura 2 mostra as intencdes de compra e comportamento originados do valor percebido.

1.6 Sacrificios Monetarios e Nao Monetarios
Como os servigos sdo intangiveis, seus precos sdo mais complexos de serem
analisados pelos consumidores do que os pregos dos produtos que saem de uma linha de
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montagem. Para um mesmo tipo de servigo, existem diferentes necessidades de clientes
individuais, por exemplo, o prego de um quarto em um hotel em uma mesma cidade tem
diferencas enormes pelo tipo de hotel e sua complexa gama de servigos envolvidos. Esta
caracteristica cria uma falta de precisdo dos precos referenciais (ZEITHAN e BITNER, 2003).

Segundo Kurtz e Clow (1998) trés variaveis que podem afetar o prego percebido:

Risco: os consumidores véem preco como forma de modificar o risco. Sem uma
experiéncia de consumo anterior, o consumidor pode suspeitar, por exemplo, de pregos muito
baixo de determinado servigo comparado aos pregos do mercado, e ndo decidir pela compra
do mesmo.

Nivel de envolvimento: envolvimento pessoal na compra afeta como os
consumidores véem os precos dos servigos. Para servigos de alto envolvimento, os precos
tendem ser menos flexiveis de que os de baixo envolvimento. Na decisdo de alto
envolvimento, como a escolha de um pediatra de confianga, o preco provavelmente ndo vai
ser motivador de troca. Para Engel (2000), o envolvimento ¢ mais bem concebido como
funcdo da pessoa, objeto e situacdo. O consumidor age com deliberagdo para minimizar os
riscos e maximizar os beneficios. Trés fatores sdo mais os mais importantes: fatores pessoais,
fatores de produto e fatores situacionais.

Nivel de participagdo do cliente: quanto mais envolvido o consumidor estiver
com um servigo, menos ele espera pagar pelo mesmo. Em um restaurante self-service, onde a
participagdo do consumidor ¢ grande, o cliente espera pagar menos que um restaurante
tradicional.

1.7 Valor Percebido e Seus Atributos

No modelo de Zeithaml (1988) o valor percebido ¢ determinado por atributos
intrinsecos ou essenciais (caracteristicas do produto), atributos extrinsecos (marca, nivel de
propaganda), sacrificio percebido (preco monetario percebido + preco ndao monetario
percebido) e da qualidade percebida. Segundo Bolton e Drew (1991) a qualidade percebida ¢é
o determinante mais importante deste construto.

No caso da comparagdo entre os atributos extrinsecos e intrinsecos, dependendo
da situacao o consumidor pode dar mais valor para um do que para outro conforme Figura 3:

Forga dos Atributos Intrinsecos Forga dos Atributos Extrinsecos

1. No ponto de venda e ou ponto de consumo 1. Situagdo inicial de compra, quando os
atributos intrinsecos ndo estdo disponiveis

2. No estagio de pré-compra onde (SERVICOS)
os atributos intrinsecos necessitem ser mais
pesquisados. 2. Nio vale a pena avaliar os atributos

intrinsecos pelo tempo e esforgo.
3. Quanto estes atributos ja foram pré-
estabelecidos pelo consumidor antes da 3. Experiéncia de consumo e crenga compra
compra (ndo se avalia qualidade).

Figura 3: Diferenca dos atributos intrinsecos e extrinsecos para o consumidor.
Fonte: Adaptado de Zeithaml (1988:9)

Como exemplo, em uma compra de um vinho de uma marca desconhecida pelo
consumidor em um supermercado, o consumidor provavelmente ird avaliar no ponto de venda
os atributos intrinsecos, € uma nova avaliacdo sera feita quando consumir o vinho. J4 em um
restaurante este mesmo vinho € avaliado somente no consumo.
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Fredericks e Salter (1995) definiram cinco fatores para compor o que definiram
como “pacote de valores percebidos dos clientes”: Prego, Qualidade do Produto, Inovagao,
Qualidade do Servigo e Imagem da Empresa em Rela¢do a Concorréncia. Kurtz e Clow
(1998:385) adaptaram estes conceitos para servigos e sugerem apenas quatro deles: Preco,
Servico Técnico de Qualidade, Qualidade funcional dos servicos e imagem da empresa,
conforme considerado no item 2.4.

Modelo teoérico proposto
A partir da pesquisa bibliografica referenciada neste artigo, ¢ sugerida a
ampliacao do modelo de Zeithaml (1988), conforme demonstrado na figura 4.

:_éeﬁe}iﬁo}%'qfe'se_r;c?b'e)_ '''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''''' 1|
! Imagem / marca Inovagdo técnica; Qualidade técnica Qualidade funcional !
| Propaganda Caracteristicas do percebida percebida |
i servigo | | i
| v v v |
| Atributos Atributos > Qualidade |
i extrinsecos intrinsecos Percebida i
1 ‘k L}
| 4 |
| |
b e e — e —— —— — ] — e — i — i — i — i — i — e e — - —— —— —— — o — o — o —— —t— - —— e o —— — - — - —— — i — 1

Diferencas Individuais

A4 y Recursos do consumidor
y| Valor Percebido Conhecimento
Atitudes
T Motivagio
Comportamento oo 1 Personalidade, valores

individuais e estilo de vida
| Sacrificios (o que seda)” | T T TITTITT T m AT
i Sacrificio < i
: Percebido Custos nao monetarios :
| ? Custos de tempo |
i | | Custos de pesquisa i
' Prego monetario Custo ndo monetario P Custos delcor'wenléncm '
| percebido percebido h Custos p Slqu“_:o_s /RISCO |
' Custos sensoriais '
| t $ i
1 | I L}
i Nivel de Nivel de participagdo dos i
. envolvimento clientes :
gy ]
Figura 4: Modelo teorico proposto de determinantes do valor percebido.

Metodologia
Mediante o uso da teoria apresentada e do modelo tedrico, criou-se uma

metodologia para implementagao da pesquisa, que sera apresentada na seqiiéncia.
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1.8 Do Instrumento da Pesquisa

O instrumento da pesquisa foi desenvolvido a partir de um focus group realizado
com seis participantes e duas entrevistas de profundidade, onde foi apresentado o tema a ser
pesquisado: valor de servigos em restaurantes nos finais de semana em Sao Paulo, tendo como
direcionamento da discussao o modelo teorico apresentado. O Focus Group foi gravado em
midia magnética, reproduzido e transcrito em 70 frases chaves que evidenciaram os principais
pontos abordados. Estas frases foram agrupadas em oito grandes grupos de
sacrificios/beneficios: (1) marca e propaganda, (2) qualidade desejada da comida e do
atendimento, (3) servicos adicionais, (4) preco, (5) tempo, (6) deslocamento, (7) medos e
riscos (custos psiquicos) e (8) conforto ou desconforto; segundo a similaridade das mesmas.
Para uma escala de Likert confidvel sdo necessarias entre 20 e 25 questdoes (COOPER e
SCHINDLER, 2003). Mediante cuidadosa analise, foram selecionadas 29 frases principais,
excluindo as que apresentavam idéias iguais ou similares, para compor as questdes do
instrumento de pesquisa. Na tabela 1, as questdes sdo apresentadas conforme agrupamento
dos atributos. Foi utilizada escala de Likert graduada de 1 a 7, sendo 1 a impressao menos
favoravel: discordo totalmente, e 7 a mais favoravel: concordo totalmente, para medir a
intensidade dos atributos. Verificou-se ainda que, as questdes 17 e 23 apresentam
caracteristicas de escala negativa, e para obter um estudo estatistico adequado, os resultados
destas questdes foram invertidos. Foram elaboradas mais 7 questdes de multipla escolha sobre
o perfil dos respondentes: formacao, idade, sexo, renda familiar, estado civil, cidade e estado,
e se possui ou nao filhos.

Questdo Grupo Descricdo

9 7  Desconfio da qualidade de restaurantes vazios em horarios de grande movimento

10 3 Evito restaurantes sem estacionamentos ou manobristas

11 8  Banbheiro sujo ¢ sinénimo de restaurante sujo

12 1 Prefiro sempre seguir a indicagio de amigos para ir a novos restaurantes

13 2 A aparéncia da comida e sua disposi¢do no prato, ou nas travessas deve ser excelente

14 8  Restaurantes tipo self-service sdo melhores porque as pessoas ficam mais livres para se servirem
15 8  Prefiro restaurantes que tenham pessoas bonitas e bem arrumadas em volta

16 2 Comidas com temperos caseiros sao sempre as melhores

17 5 E irritante ficar aguardando mesas, principalmente se ndo tiver um local agradavel para esta espera
18 2 A atengdo pelos garcons € o grande chave para o sucesso do restaurante

19 1 Restaurantes de visibilidade na midia como Vejinha e Guia da Folha sdo sempre de qualidade

20 4 E muito melhor pagar um prego fixo e comer a vontade

21 6  Dou preferéncia a restaurantes mais perto de minha residéncia

22 8 O ambiente de almogo deve ser sempre muito claro

23 4 Almogar fora nos finais de semana ainda é uma diversdo muito cara

24 3 Oservi¢o de manobrista, quando utilizado, deve ser rapido, ¢ desagradavel esperar o carro

25 7  Prefiro ir a restaurantes de redes conhecidas, ja sei a qualidade que vou encontrar

26 8  E importante o restaurante ter uma decoragio que traga tranquilidade com uma musica suave

27 5 Oservigo deve ser rapido, os pratos e ou bebidas devem ser servidos de forma agil

28 3 E muito importante ter algo para criangas pequenas se distrairem

29 5 Sesinto que os garcons estdo me apressando para a mesa, o restaurante cai no meu conceito

30 4 Se meu restaurante preferido fosse um pouco mais barato, iria nele mais vezes

31 7  As pessoas sdo fi¢is a restaurantes que ja foram anteriormente, pois sabem o que vdo encontrar

32 2 Valorizo um atendimento personalizado, quando parece que o gargom realmente se preocupa conosco
33 4 Devemos desconfiar da qualidade de restaurantes muito baratos, bem abaixo da média do mercado
34 8 O chio e as cadeiras devem estar EXTREMAMENTE limpos

35 4 Vale a pena pagar mais por um servi¢o melhor

36 3 Nao acho injusto pagar estacionamento em bons restaurantes

37 8  Os garcons devem estar sempre com uniformes limpos e ter uma boa aparéncia

Tabela 1: Questdes do instrumento de pesquisa e seus agrupamentos

1.9 Da Pesquisa, Populacio e Coleta dos Dados

Foi realizado um pré-teste com um grupo de pessoas para validagdo e refinamento
do instrumento de pesquisa (COOPER e SCHINDLER, 2003). A pesquisa foi idealizada e
baseada em e-survey (BABBIE, 2001), hospedado em servidor web idoneo e seguro. As
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questdes foram inseridas neste e-survey, e as respostas foram armazenadas em um banco de
dados SQL dentro do servidor mencionado. O programa ndo permitia respostas “‘em branco”.

O tempo de coleta de dados foi de uma semana. A populacao a ser pesquisada foi
a dos frequentadores de restaurantes da cidade de Sao Paulo nos finais de semana. Findado o
prazo do e-survey, os dados foram coletados e armazenados em midia eletronica e magnética.
Foram coletados 119 (cento e dezenove) resultados.

A confiabilidade das questdes foi testada através do coeficiente Alfa de Cronbach
O resultado obtido do teste de confiabilidade foi de o = 0,7121, indicando uma alta
consisténcia interna da escala (PESTANA e GAGEIRO, 2000).

Analise dos Resultados
Mediante o instrumento validado, testado e dados coletados, realizou-se analise
dos resultados, conforme apresentado nos itens seguintes.

1.10 Do Perfil Socio-Econémico

O perfil sécio-econdmico dos respondentes do e-survey foi o seguinte: 55,5 % ¢
do sexo masculino (mostrando bastante equilibrio), 73,1% estd na faixa de idade entre 19 e 36
anos, 81,5% tém superior completo ou acima, 52,9 % ¢ casada, 42 % possuem filhos, ¢ 64,7%
tem renda familiar mensal entre R$ 2.500,00 ¢ R$ 10.000,00, conforme Tabela 2.

Formacdo Académica Frequéncia Percentual (%) Renda Familiar Mensal Frequéncia Percentual (%)
Ensino Fundamental 1 0,8 Até R$2.500,00 22 18,5
Ensino Médio 6 5  Entre R$2.500,00 e R$5.000,00 40 33,6
Superior Cursando 15 12,6 Entre R$5.000,00 e R$10.000,00 37 31,1
Superior Completo 46 38,7 Acima de R$10.000,00 20 16,8
Pés Graduado 40 33,6  Total 119 100
Mestrado 8 6,7
Doutorado 3 2,5 Estado Civil Frequéncia Percentual (%)
Total 119 100 Solteiro 45 37,8
Casado 63 52,9
Idade Frequéncia Percentual (%) Divorciado 8 6,7
Até 18 anos 20 16,8  Viuvo 3 2,5
Entre 19 e 27 anos 57 47,9 Total 119 100
Entre 28 e 36 anos 30 25,2
Entre 37 e 45 anos 10 8,4 Filhos Frequéncia Percentual (%)
Acima de 45 anos 2 1,7 Sim 50 42
Total 119 100 Nao 69 58
Total 119 100
Sexo Frequéncia Percentual (%)
Masculino 66 55,5
Feminino 53 44.5
Total 119 100

Tabela 2: Perfil Socio-Econdmico

1.11 Da Analise Fatorial

Os 119 resultados das 29 questdes do e-survey (numeradas a partir da questao 9
até a questao 37) foram submetidos a anélise fatorial. A seguir pode-se verificar com maiores
detalhes os testes feitos e respectivas analises.

Com o propodsito de garantir a confiabilidade dos resultados da andlise fatorial
foram relizados os testes de: Kaiser-Meyer-Olkin, cujo resultado foi KMO = 0,639; e
Esfericidade de Bartlett, cuja significancia apresentou resultado de sig = 0,000. Estes
resultados garantem um grau adequado de credibilidade na andlise fatorial dos dados

(PESTANA e GAGEIRO, 2000).

1.11.1 Da Matriz de Componentes Rotacionais
A matriz de componentes rotacionais para os fatores, conforme indicado na tabela
3, apresentou trés componentes representativas:
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(1) A primeira componente apresentou aglutinacao de 5 variaveis, representadas
pelas questdes 34, 37, 32,13 e 24 que evidenciam o atributo de Aparéncia.

(2) A segunda componente apresentou aglutinacdo de 6 variaveis, representadas
pelas questdes 21, 16, 20, 25, 14 e 22 que evidenciam o atributo de Comodidade.

(3) A quarta componente apresentou aglutinacdo de 2 variaveis, representadas
pelas questdes 18 e 31 que evidenciam o atributo se Seguranca.

Componentes

Dimensodes Questdes 1 2 3
Aparéncia 34 0,806

37 0,756

32 0,730

13 0,691

24 0,570
Comodidade 21 0,587

16 0,545

20 0,540

25 0,526

14 0,516

22 0,513
Seguranga 28 0,735

31 0,641

Tabela 3: Matriz de componentes rotacionais

Conclusoes e Implicacoes

Conforme dados aferidos na andlise estatistica apresentada na se¢do anterior, a
conclusdao dessa pesquisa mostra que existem trés grandes determinantes do valor percebido
de servigos para as pessoas em restaurantes nos finais de semana da cidade de Sdo Paulo:
aparéncia, comodidade e seguranca. A figura 5 ilustra de uma maneira sintetica as correlagdes
destes trés determinantes, que serdo melhor discorridas a seguir.

1. Aparéncia: este determinante afeta a qualidade percebida e conseqiientemente o
valor percebido de forma bastante ampla através da qualidade percebida. Em dimensdes
tangiveis, o ambiente fisico do restaurante deve refletir o atributo intrinseco da limpeza por
toda parte, desde suas instalagdes fisicas até nos uniformes e aparéncia dos funcionarios,
portanto uma excelente aparéncia visual aumentara o valor percebido do servigo. A qualidade
funcional esta relacionada como ele recebe o servico. O consumidor procura um servigo
aparentemente harmonioso, ou seja, os funcionarios dos restaurantes devem prestar um
servico com muita fluidez, a qualidade técnica se relaciona a aparéncia da comida.

Analisando de um outro angulo, a aparéncia esta também ligada aos custos
sensoriais dos consumidores, que provocam sensagoes desagradaveis, onde o restaurante deve
trabalhar para minimiza-los para diminuir este sacrificio ndo monetario, aumentando
conseqiientemente o valor percebido.

2. Comodidade: este determinante afeta também o valor percebido em duas
dimensdes: (a) custos nao monetarios de conveniéncia e de pesquisa e (b) qualidade
percebida.

(a) O custo de conveniéncia esté relacionado com a preferéncia dos consumidores
a restaurantes perto de suas residéncias. O estudo também mostrou que as redes conhecidas
sao preferidas como uma forma coémoda de minimizar o custo de pesquisa, diminuindo o
esforco para identificar e selecionar novos restaurantes.

(b) A comodidade também esta ligada a qualidade funcional no aspecto de
liberdade, ou seja, toda a operagdo ou funcionalidade do restaurante deve ser elaborada para
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dar a sensacdo de que o consumidor estd na casa dele, ou seja, prefere ter um alto nivel de
envolvimento com o servico com total liberdade para se levantar e servir no momento que
desejar, ¢ ao mesmo tempo, a comida deve ter uma qualidade técnica que reflita também
sabor e aspectos caseiros, tudo isto dentro de um ambiente claro que permita toda esta
mobilidade.

3. Seguranca: Este determinante estd relacionado a medos e incertezas, ou custos
psiquicos, onde as pessoas evitam o risco de experimentar um novo restaurante,
permanecendo fiéis aos seus conhecidos. Quanto as criangas, o estudo mostrou que as pessoas
que tem filhos preferem nao arriscar, ou seja, € melhor freqiientarem lugares ja conhecidos,
onde ja sabem que seus filhos terdo uma qualidade minima desejada, evitando eventuais
transtornos de uma nova experimentagcdo. Restaurantes que investirem em estrutura para
criangas serdo mais aceitos para estes consumidores que retornardo com sua fidelidade.

! Beneficios |
i —1 Aparéncia | Comodidade [ i
| ¥ S |
i Atributos Qualidade Qualidade |
i Intrinsecos Funcional Técnica i
i Qualidade < |
: Percebida |
I;_' ::::::::::::::::::::::::::::::::::::::¢::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::::.
| Custos sensoriais  |— Valor Custos de conveniéncia !
1 . 4_ . <_ 1
! Percebido Custos de pesquisa :
i [ Custos psiquicos | i
| L :
! | Seguranga | |
| Sacrificios :

Figura 5: Determinantes no valor percebido de restaurantes nos finais de semana em Sao Paulo.

Limitacoes do Estudo

Pela propria natureza dos processos de pesquisa, todo estudo apresenta certas
limitacdes. Os resultados obtidos neste estudo podem ser considerados, no entanto, certas
limitagdes devem ser contempladas. (a) O valor percebido foi cerceado por limites
geograficos impostos na pesquisa. (b) O tempo delimitado para o e-survey poderia ter sido
maior para que a amostra fosse maior e validasse com maior for¢a os resultados obtidos. (¢) O
estudo reflete a opinido da amostra dentro do perfil s6cio econdmico preponderante analisado,
dentro de determinadas atitudes, como descrito no item 2.3.

Indicacées para Futuras Pesquisas

Existem muitos trabalhos a serem feitos que viriam a somar aos achados e
conclusdes apresentadas, bem como preencher algumas lacunas deixadas por esse estudo.
Para tanto, recomenda-se que algumas pesquisas sejam realizadas na inten¢@o de engrandecer
o conhecimento da area. (a) Utilizar uma populacdo mais representativa para poder obter
resultados generalizaveis. (b) Realizar estudos em outras pragas para minimizar a
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significancia e evidenciar aspectos comuns. (c¢) Realizar estudos com gerentes e proprietarios
de restaurantes para evidenciar similaridade de valores.
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IMPACTOS DA TECNOLOGIA DE INFORMACAO NAS ORGANIZACOES
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RESUMO

O artigo procura mostrar o impacto da tecnologia de
informagdo nas organizacdes, valendo-se da pesquisa
bibliografica considera que o mundo passa por grandes
transformagdes e as principais causas destas mudangas sdo a
tecnologia, a economia global, a concorréncia, os sistemas
sociais, a legislagcdo e os proprios consumidores. A Revisdo
da literatura leva a conclusdao que o conhecimento ¢ fator
essencial, que por sua vez ¢ adquirido através de um
processo de aprendizado mutuo. Mostra que requer das
organizagdes treinamento continuo, como também do
governo investimento em politicas sociais do conhecimento,
através da uma politica educacional adequada & realidade
local.
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that the knowledge is essential factor, that in turn is
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Introducio

O mundo passa por grandes transformagdes. E as principais causas destas mudangas sdo a
tecnologia, a economia global, a concorréncia, os sistemas sociais, a legislacdo e os proprios
consumidores. Teorias que antes geravam bons resultados para a maioria das organizagoes,
ndo costumam mais ser relevante hoje. A producdo em massa e a economia de escala ndo
reduzem mais os custos de transacdes para empresas, clientes ou consumidor.

Estamos vivenciando a era da informacgdo e o advento de duas forcas que serdo as
bases para se delinear o século XXI sao : A Tecnologia Digital e a Globalizagdo. Em ambos
0s casos necessitam-se de um grande e variado numero de informagdes, pois 0 acesso a estas
informacodes alterard os estilos e a vida da sociedade e suas expectativas com relagdao a visao
das transformacdes econdmicas, politicas e sociais no mundo todo.

As empresas na era do conhecimento estdo utilizando ferramentas digitais para
monitorar e aperfeigoar novos ou antigos processos , como operar seus sistemas de producao,
gerar faturas, impostos, automacao , visando a melhoria da qualidade de vida dos clientes,
empresas e empregados.

A Internet como ferramenta tecnoldgica cria um espaco universal para o
compartilhamento de informagdes, servindo como alternativa comercial (empresas virtuais),
mudando todo o sistema de comunicagdo entre pessoas € empresas, de gestao estratégica e o
proprio comportamento do consumidor, por eliminar os limites territoriais entre empresas e
nacoes. Segundo Bill Gates, em seu livro, “A Empresa na Velocidade do Pensamento”.. Diz
que, “Fazer negocios a velocidade do pensamento serd a chave para o sucesso no século
XXI”.

O mundo globalizado e as tecnologias digitais, trouxeram uma verdadeira revolucdo

nas relacdes humanas, o comércio eletronico € uma conseqiiéncia da interagdo que a rede de
computadores nos oferece, possibilitando fazer negdcios , obter maior numeros de
informagdes, numa rapidez e comodidade jamais vista anteriormente.
Com o desenvolvimento dos computadores estamos presenciando uma mudanga social e
empresarial extremamente enriquecedoras que levardo a diversas tendéncias para o proximo
século. A tecnologia da informacgao tornou-se o esteio de nossa sociedade, mais rapidamente
do que fomos capazes de absorver seus impactos.

E dificil imaginar possiveis impactos, especialmente focalizados aos aspectos

empresariais versus sociais de como as empresas e a sociedade estdo utilizando estas novas
ferramentas informacionais para sobreviverem a esta nova era, para atingir suas metas,
satisfazer suas necessidades e as dos clientes seja eles clientes internos e externos.
A sociedade enquanto cliente, estd mais exigente e as empresas estdo a cada dia mudando sua
forma de atrair novos mercados , diante a globalizacdo. Segundo Ralph M. Stair (1998)” a
informacao correta, se fornecida a pessoa certa, da forma correta € no momento certo, pode
melhorar e assegurar a eficiéncia da empresa”.

1.1 A ERA DA INFORMACAO: SEU IMPACTO NA SOCIEDADE E NAS
ORGANIZACOES

O final do Século XX, como o inicio do século XXI, ¢ marcado por impasses e
perplexidade. A tonica das reflexdes gira em torno da mudanga em todos os niveis sociais. A
sociedade parece viver, em escala global e mais do que nunca, uma série de profundas e
inéditas transformacoes.

Assim sendo, as transformacdes operadas durante este século podem ser
compreendidas numa visdo histérica, comparando-se qualitativamente a sociedade do inicio
com a da ultima década, de forma sucinta neste livro.
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Dentro desta visdo, trés aspectos fundamentais podem ser ressaltados. Primeiro, o
mundo deixou de ser eurocentrico. A Europa, deixa seu papel central do final do século XIX:,
a populacao declina, a producao diminui, os centros industriais se mudam para outro lugar. Os
Estados Unidos passa a ser a grande economia propulsora da produg¢do e do consumo em
massa. O segundo aspecto importante ¢ a mundializagdo, o processo que foi transformado o
mundo na unidade bésica de operacdes, suplantando a era da “economias nacionais”. A
caracteristica fundamental deste final de século XX ¢é a tensdo entre a aceleracao desse
processo e a incapacidade das instituicdes e dos individuos em geral se adaptarem a ele. O
terceiro aspecto fundamental ¢ a desintegracdo dos padrdoes de relacionamento social.
Acontecendo umas ruptura entre passado e presente, dando a dimensao da escala de mudanga
global, dentro de um ambito tecnoldgico, que hoje ja nao ha barreiras territoriais , quando
falamos em mundo virtual, Internet, ¢ Comércio Eletronico.

O conceito de mudanca ¢ central ao entendimento da evolu¢do que a sociedade da
informagdo. Este conceito tem sido usado nos diversos meios de comunicacdo. A informatica,
o uso da Internet, € o comércio eletronico. A mudanga se tornou uma categoria central no
mundo atual, associada com o comportamento das pessoas na sociedade, nas organizagdes, na
economia, no comércio de compra e vendas de produtos e servigos, entre pessoas juridicas e
fisicas.

Do ponto de vista da percep¢ao do cidaddo comum, este final de século pertence ao
movimento. Tanto em extensdo, quanto em intensidade, as transformagdes envolvidas na
modernidade sdo mais profundas do que a maioria das mudancas caracteristicas dos periodos
anteriores. Nao s0 as mudancas estdo acontecendo, e mais rapido, mais também nossa
percepcao das mudangas se torna mais aprofundada pela simultaneidade entre acontecimentos
e noticia propiciada pela Tecnologia da Informacdo , da Internet e principalmente do
Comeércio Eletronico.

Na era da Informagao e do conhecimento, o trabalho ¢ profundamente afetado. Uma
das transformagdes mais importantes ligada a revolucdo industrial se refere a realidade do
tempo de trabalho, pela divisdo do trabalho, enquanto que na revolugdo da informacao, na era
do conhecimento busca-se o homem com visdo holistica, com visdo global, o homem
integrado. Onde o homem global esta envolvido, ndo existe trabalho assegurado. O trabalho
aparece com a divisdo do trabalho e com a especializacdo das tarefas. Com a tecnologia da
Informagao, o homem volta a se envolver- como as sociedades tribais- completamente em
seus papeis. Nessa nova organizacao, o homem se transforma em coletor de informagdes.

No mundo deste final de século, o homem se volta para a busca do conhecimento e o
desenvolvimento dos processos criativos (McLuhan,161).

A tecnologia de informacao atinge também a educagdo, na medida em que passa a ser
cada vez mais direcionada para a descoberta, ao invés de apenas no sentido tradicional da
instrucao. Atualmente as empresas exigem do homem uma visao global, munido de uma
instrucdo abrangente e flexivel, que tenha criatividade e sobretudo iniciativa.

Portanto partindo a nova era do conhecimento requer do homem um embasamento
aprofundado da tecnologia de informacdo, das ferramentas tecnologicas existentes no
mercado, ndo se concebe atualmente desconhecimento da Internet € o comércio eletronico,
tendo em vista que estas duas ferramentas tecnoldgicas, ¢ o que tem mais transformado a
economia mundial e a sociedade em geral.

A Internet influenciou profundamente o comportamento da sociedade, possibilitando
condigdes de realizar inimeras coisas pela rede. A Internet vem conquistando grande espago
na vida dos clientes e dentro de alguns anos tornard uma fonte indispensavel na sociedade em
geral.

Portanto , se maioria da populagdo tiver acesso a Internet certamente, esta ferramenta
tecnologica provocara uma revolugao cultural na sociedade.
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As tecnologias geram recursos, que geram empregos em outros lugares, ou seja as
tecnologias deslocam empregos. As tecnologias trazem produtividade para empresas. A
tecnologia pode ter efeito mais predatorio em alguns paises, porque tudo depende do ambito
em que as tecnologias entram. Portanto se a tecnologia entra numa sociedade onde ha
crescimento econdmico, onde ha liberdade de concorréncia, educagdo na populagao e leis
trabalhistas flexiveis, a tecnologia gera emprego.

Outro elemento a ser considerado ¢ a mudanga na estrutura ocupacional e no perfil da
forca do trabalho. Quando a tecnologia elimina posi¢des de trabalho de um determinado perfil
profissional, geralmente cria outras posigdes em maior ou menor quantidade, em outro ponto
da industria, para empregar trabalhadores com outro perfil profissional, de qualquer forma,
constata-se que os trabalhadores menos qualificados, ou com qualificagdes
obsoletas, sdo atingidos pelo desemprego tecnoldgico (Cattani, p.54). Por outro lado,
tendéncias recentes nas empresas dos processos de trabalho tem incorporado estratégias de
reducdo da divisdo técnica do trabalho, da individualiza¢do das tarefas e da rigida separagado
entre concepgao e execugdo, buscando o enriquecimento das tarefas e abrindo espago para a
intervengdo dos executivos na modificacdo dos proprios processos de trabalho com maior
autonomia (Cattani, p.66).

Todo este contexto se dd sob o impacto de um mercado globalizado, sob uma
reestruturacao na producdo, com aumento do fluxo de capitais internacionais e aceleracao
tecnologicas. H4 um conflito de visdes. De um lado, uma visdo em que o homem ¢
substituido pela maquina, com a conseqiiente reducdo do emprego. De outro lado, numa
posicdo em relagdo as aplicagdes das novas tecnologias, aponta-se para a liberacdo do ser
humano das tarefas menos nobres ( bracais e repetitivas) e sua dedicacao as fungdes mais
elevadas ( culturais e de lazer), em virtude do aumento da produtividade e do tempo livre (
Cattani, 172).

No entanto, “é¢ importante observar que, enquanto varidvel social, a tecnologia
pressupoe formas de aplicacdo diversas a partir de condicionantes que presidem sua
introducao, podendo gerar efeitos diferenciado, dependendo de fatores como regime politico,
onde se inserem as empresas, tradicdes culturais , desempenho econdmico e formas de
organizacao dos trabalhadores”.(Cattani, 205)

A tecnologia nos traz conexdes eletronicas entre pessoais no mundo inteiro, noticiais
em tempo real, possibilitando a atualizagdes das informagdes no mundo, para as empresas esta
possibilita maior interatividade com os clientes e fornecedores, atendimento personalizado,
menor custo nas operacdes, rapidez nas informacgdes e uma facilidade maior para otimizagao
das transa¢des, numa nova abordagem de parceria nas cadeias de valor agregados.

Além disso, “o desenvolvimento de novas tecnologias de transporte e
telecomunicagdes estdo constantemente redefinindo as fronteiras efetivas entre o local € o
nacional e o internacional. Os desenvolvimentos recentes em informatica e Telecomunicagoes
estdo viabilizando o trabalho a distancia, o que ird afetar a oferta de amo de obra no nivel
local e internacional, seu perco e sua capacitacdao”. (OECD,11p).

O grande desafio para as nogdes ¢ ter uma populagdo, cujo processo pedagogico esteja
voltado para gerar conhecimento. E necessirio ter uma populagio educada, porque a
tecnologia pode destruir um posto de trabalho num campo, e cria em outras areas, € as pessoas
voltadas para o conhecimento, podem ser retreinadas, recicladas, para se adaptarem aos novos
postos de trabalhos. H4 uma grande revolu¢ao do mundo, onde os paises que tem educagdo
conseguem absorver e tirar todas as vantagens que a tecnologia oferece e gerar empregos.

Segundo, Drucker (1993:p55-57) a necessidade de se buscar o aumento da
produtividade dos trabalhadores de servigos para evitar o perigo de um conflito de classes
entre os dois grupos, devido ao reflexo das diferencas de produtividade na remuneracio e nos
beneficios recebidos pelo trabalhador pode gerar conflito e espera-se que nao se acrescente
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uma terceira classe , a dos desempregados.

Segundo Bridges, “todos as pessoas sdo trabalhadores contingenciais”. Estas pessoas
precisam ser consideradas pessoas, cujo valor deve ser demonstrado em cada situacao, ndo as
transformando em negocio.

Numa ¢época em que as empresas ja lutam com as mudangas fundamentais geradas
pela tecnologia, pela competigdo mundial e pela transformag¢do no modo de operar, elas ndo
conseguem encontrar pessoal capacitado para liderar estas mudangas. As habilidades exigidas
dos profissionais num mundo globalizado e as implicagdes dessa escassez de talento torna-se
ainda mais urgentes. Mas a previsao ¢ de que esse novo mercado de trabalho dificilmente
absorverd os excluidos, uma vez que os empregos emergentes exigem um alto grau de
qualificagdo profissional. Dessa forma, o desemprego tende a se concentrar nas camadas
menos favorecidas, com baixa instrucao escolar e pouca qualificagdo.

1.2 A SOCIEDADE DA INFORMACAO NA ERA DO CONHECIMENTO

A Internet como ferramenta tecnologica cria um espago universal para o
compartilhamento de informagdes, servindo como alternativa comercial (empresas virtuais),
mudando todo o sistema de comunicagdao, o comportamento do consumidor e eliminando os
limites territoriais entre nagoes.

A Internet j4 ¢ uma realidade mundial, que apesar de nos trazer vantagens,
também nos preocupa, em relagdo a parcela da sociedade que ndo tem acesso a esta
ferramenta, e suas possibilidades no mercado de trabalho.

A era do conhecimento, do capital intelectual, da inteligéncia competitiva torna
o momento atual inédito, sob a 6tica das organizagdes, em que terra, trabalho, matéria-prima e
capital podem ser considerados recursos finitos, enquanto que o conhecimento visto como
capital intelectual ¢ inexaurivel. Nessa perspectiva, todas as areas da organizagdo precisam
ser repensadas. Mattos (1982,p.21), diz que a “moeda esta perdendo seu cardter material,
transformando-se em mensagem: a moeda eletronica’’.

No mundo deste inicio de século, o homem se volta para a busca de
conhecimento e¢ o desenvolvimento dos processos criativos. Nesta visdo, a era do
conhecimento requer do ser humano um novo perfil, voltado para um ser integrado, com visao
multidisciplinar, holistica, o olhar global, mais o agir local.

Estes acontecimentos historicos tém transformado o cenario social da vida
humana neste inicio de século. A revolucdo tecnoldgica e o desenvolvimento da tecnologia da
informacao trazem mudancas sociais que levarao a diversas tendéncias.

O conhecimento torna-se hoje um dos principais fatores de superagdao de
desigualdades, de agregagdao de valor, criagdo de emprego qualificado como também de
propagagao do bem-estar.

Dentro deste contexto, verifica-se a existéncia de influéncias inferidas que
refletem no sistema econdmico e politico dos paises. A autonomia dos paises depende
nitidamente do conhecimento, da educacao e do desenvolvimento cientifico e tecnolédgico.

Sendo assim, o advento da sociedade da informac¢do estd centrada na atuagdo
de novas formas de organizagdo ¢ de produgdo, em escala mundial, que possa redefinir a
insercao dos paises menos desenvolvidos na sociedade internacional como também no sistema
econdmico mundial, tendo como conseqiiéncia para o efetivo funcionamento o
comprometimento do Poder Publico.

Viver na era da informacdo ¢ viver constantemente com um volume
incalculdvel de informagdo que flui a uma velocidade imensa, sem uma percepcao clara e
questionavel por parte da sociedade e que de certa forma assume valores sociais € economicos
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importantes, porque nao dizer fundamentais.

Como a tecnologia de informacdo age e quais as suas conseqiiéncias? A
tecnologia de informacao pode-se dizer, que estd inserida dentro de uma imensa malha de
meios de comunicagdo que cobre paises inteiros, interliga continentes, chega ao cotidiano das
pessoas, as suas casas, ao trabalho, a universidade, através de linhas de fibra otica,
transmissdo via satélite, computadores que processam dados transformando-os em
informagdes, controlam e coordenam estes dados, tornando-os acessiveis a diversos meios de
comunicagao.

Os processos ¢ as fungdes dominantes na era da informagao estdo cada vez
mais organizados em rede. Segundo Castells (2000,p.497) “redes constituem uma nova
morfologia social de nossa sociedade, ¢ a difusdo da logica das redes modifica de forma
substancial a operacdo e os resultados dos processos produtivos e de experiéncia, poder e
cultura’’.

Portanto, a rede desempenha um papel central na caracteriza¢do da sociedade
da informacao. Rede ¢ um conjunto de nos interligados, onde o n6 ¢ o ponto no qual uma
curva se intercorta. Podemos exemplificar como um sistema de televisdo, equipes para
cobertura jornalistica e equipamentos moéveis gerando, transmitindo e recebendo sinais na
rede global.

A rede se caracteriza por ser uma estrutura aberta capaz de se expandir de
forma ilimitada, integrando novos noés desde que consigam comunicar-se entre si e dentro da
rede. Sua estrutura social ¢ um sistema dinamico, suscetivel de inovacgao.

E importante ressaltar que a informacdo é condicdo essencial para todo
cidaddo. Esta, por sua vez, ndo aparece de forma explicita, mas implicitamente fica
evidenciada a sua necessidade, pois o ato de verificar significa comparar as informagdes do
que ocorreu com as informagdes do que foi estabelecido. De acordo com Venetianer (2000,
p.14)

“nos somos de fato uma sociedade de Informagdo. Agora mais do que

nunca o movimentar rapido e por amplas distdncias e vasta quantidade
de informagoes tornou-se uma necessidade imperiosa , pesquisadores de
todas as partes do mundo estdo descobrindo que suas vidas comecam a
emaranhar-se com o ambiente das redes computacionais. Acesso
imediato ao trabalho de seus colegas, ir a uma biblioteca virtual de
milhoes de volumes e centenas de milhares de artigos permitem que
absorvam um corpo de conhecimento nunca antes imaginado. Grupos de
trabalho podem conduzir conferéncias interativas, derrubando todas as
fronteiras e temporais. As possibilidades sdo infinitas”.

De acordo com o Programa da Sociedade da Informacao (2000,p.3), a
convergéncia da base tecnoldgica esta em trés fendmenos inter-relacionados. O primeiro
refere-se a convergéncia da base tecnolégica que decorre do fato de se poder representar e
processar qualquer tipo de informacao, através da tecnologia digital. A segunda refere-se a
dindmica da industria, que através da competitividade nas industrias de informatica, tem
proporcionado a queda de pregos dos equipamentos de informatica, possibilitando a
populagdo crescente do uso destes equipamentos. E como terceiro e ultimo, o grande
crescimento e disseminagdo da Internet no periodo de 1991 a 1998. Apesar de ser um servigo
restrito a poucos, a velocidade de expansao da Internet, mostra que ela ¢ um fendmeno a ser
considerado como instrumento de ampliagdo do conhecimento, portanto um componente da
melhoria da politica social para melhoria da educacdo. A Internet ndo ¢ miraculosa; por tras
dela estdo as mesmas pessoas que vivem o dia-a-dia, na rua, na escola, nos escritorios
etc...podendo este instrumento ajudar na disseminacdo do conhecimento e podendo unir
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virtualmente pessoas interessadas em algum tema em comum.

A sociedade em rede ¢ um fendmeno global capaz de transformar atividades
sociais, politicas e econdmicas se esta sociedade estiver educada para contribuir para a
propagac¢do e disseminagdo da informagdo para as regides que sejam atrativas em relacdo aos
negdcios e empreendimentos.

No ambito social, a sociedade da informagdo tem um elevado potencial de
promover a integragdo, ao reduzir as distancias entre pessoas € aumentar o seu nivel de
informagdo. Portanto, hd uma problematica no que se refere a camada da populagdo que ndo
tem acesso a esta nova tecnologia, e que ¢ questionada por muitos estudiosos no assunto
quanto a forma de se evitar ainda mais a disparidade social entre as pessoas, as nagdes € 0s
blocos de paises.

Demo (2000,p.36) ressalta a importancia da educa¢do dentro do contexto da
sociedade do conhecimento e as politicas sociais, que apontam para a necessidade da
cidadania emancipatoria, mais do que aquelas apenas assistidas e facilmente acomodadas.

“Nao se pode, pois, separar educacdo e conhecimento: este ¢ meio, aquela ¢
fim”’ (Demo. 2000,p.41).

A globalizacao ¢ o conjunto de transformacdes na ordem politica e econdmica
mundial que vem acontecendo nas ultimas décadas. O ponto central da mudanca ¢ a
integragdo dos mercados numa “aldeia-global”, explorada pelas grandes corporacdes
internacionais. Os Estados abandonam gradativamente as barreiras tarifarias para proteger sua
producdao da concorréncia dos produtos estrangeiros ¢ abrem-se ao comércio € ao capital
internacional. Esse processo tem sido acompanhado de uma imensa revolucao nas tecnologias
de informagao - telefones, computadores, Internet e o comércio eletronico.

As fontes de informag¢do também se uniformizam devido ao alcance mundial e
a crescente popularizagdo dos canais de televisdo por assinatura e a Internet. Isso faz com que
os desdobramentos da globalizacdo ultrapassem os limites da economia e comecem a
provocar uma certa homogeneizagao cultural entre os paises.

Outro ponto importante desse processo sdo as mudancas significativas no
modo de producdo das mercadorias. Auxiliadas pelas facilidades na comunicacdo e nos
transportes, as transnacionais instalam suas fabricas em qualquer lugar do mundo onde
existam as melhores vantagens fiscais, mao-de-obra e matérias-primas baratas. Essa tendéncia
leva a uma transferéncia de empregos dos paises ricos que possuem altos saldrios € inimeros
beneficios, para as nagdes industriais emergentes. O resultado desse processo ¢ que,
atualmente, grande parte dos produtos ndo tem mais uma nacionalidade definida.

1.3 CONSIDERACOES FINAIS

Estamos de fato, diante de uma nova era tecnoldgica, cuja vantagem ¢
disponibilizar globalmente as informagdes, expandir micro e pequenas empresas em nivel
internacional, nacional, independente da sua localiza¢ao geografica.

O avango tecnologico, mais especificamente a Internet e o comércio eletrdnico
esta proporcionado mudangas na economia mundial, gerando um novo padrao de
competitividade em que a capacidade de gerar inovagdes em intervalos de tempo cada vez
menor € o que ira fazer o diferencial competitivo para os paises e as empresas.

A utilizagdo dessas tecnologias acelera a racionalidade e flexibilidade na
producao de bens e servigos, tornando-os mais eficazes em todo o processo produtivo tanto
em termos de recursos natural, capital como também trabalho.

A Internet e o comércio eletronico propiciam o surgimento de meios para a
disseminagdo da informagdo e comercializacdo de produtos e servigos, bem como novas
oportunidades de investimento.
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Em contrapartida estd ameagando a existéncia de setores que ja ndo encontram
espago na nova economia. Neste sentido, o mercado passa a exigir das organizagdes a
utilizacdao de novas estratégias de competi¢ao, maior descentralizacdo, comunicagdo bilateral
entre empresa/consumidor/fornecedor, com o intuito de estabelecer unidades produtivas em
locais onde ofere¢a maior vantagem, independente de fronteiras geograficas.

Dentro deste panorama, a principal matéria-prima ¢ a informagdo. A
capacidade de gerar, tratar, processar, filtrar e transmitir informacao, impde desta forma um
grande desafio tanto para empresas como para os trabalhadores. O desafio de adquirir a
competéncia necessaria para transformar informagdo em um recurso econdmico estratégico,
um novo paradigma, o conhecimento como produto.

O conhecimento ¢ fator essencial, que por sua vez ¢ adquirido através de um
processo de aprendizado mutuo. Requer das organizagdes treinamento continuo, como
também do governo investimento em politicas sociais do conhecimento, através da uma
politica educacional adequada 4 realidade local.
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