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RESUMO

O objectivo deste caso de estudo, € propor a aplicagdo de um modelo de avalia¢do do nivel de
satisfacdo de clientes a uma empresa mogambicana de prestacdo de servigos de consultoria
em tecnologias de informagdo — Softec Tecnologias de Informacdo, Lda -, (Softec), como

forma de apurar a qualidade dos servigos oferecidos aos seus clientes.

Os resultados desta pesquisa mostrardo, através da andlise estatistica dos dados recolhidos e
tratados pelo Software SPSS versdo 9.0, qual o método mais adequado de avaliacdo da

qualidade do servigo prestado por uma empresa, na area de actividade em a Softec opera.

A andlise dos dados obtidos mostrard também quais as dimensdes de qualidade e
caracteristicas que merecem especial atencdo a administracdo desta empresa, com vista a
obter futuramente melhorias no servi¢o prestado e consequentemente aumentar o nivel de

satisfacdo dos seus clientes.

Palavras-chave: Servicos, Qualidade e Satisfacdo de Clientes.
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1. INTRODUCAO

Actualmente, a formulagdo de estratégias e a prossecu¢do dos objectivos empresariais assenta
cada vez mais na utilizacdo de politicas de marketing adequadas. O marketing assume-se
como o processo social responsdvel pela triagem na criacdo de valor pelas empresas — quais
os factores produtivos, recursos e competéncias necessdrios -, num esfor¢co de antecipar
juizos de valor e a resposta do mercado. O mercado e os clientes que o integram, tornam-se

assim figuras centrais da estratégia empresarial.

Periodo 1 Periodo 2
1950-1965 1965-1975

"O fornecedor rei" A era "comercial™
Arrogancia Quota de mercado

A importdncia crescente do cliente

Periodo 3

et torna-o num activo para a empresa,

"Produto Herdéi"
Mkt de Produto

v

A Ruptura de 1990

v

Periodo 4

Cliante ratt e consequente valor a oferecer por

Baixa de preco e procura
de valor

pese embora uma maior complexidade
na relagdo entre ambos, com um maior

nivel de exigéncias por parte do cliente

parte das empresas. Este facto obriga-

as a um esfor¢o permanente quanto ao

Periodo 5
> 2000
"Parceria e Fidelizagdo"
Hierarquizagdo de
clientes e fidelizagdo

cumprimento  dos  requisitos  do

produto/servigo.

Figura 1 — A importancia do cliente, nos tltimos 50 anos
Fonte: Adaptado de (Alves, 2003: 162)

Drucker, conforme citado por Alves (2003), afirma que o que a empresa pensa que produz,
ndo tem grande importancia em termos do seu €xito ou futuro, mas o que o cliente pensa que
compra e o que decide sobre valor, é decisivo, especifica o que € a empresa, o que ela produz
e se prospera. Ja Fornel, citado por Vilares & Coelho (2005), diz que a satisfacdo do cliente é
simultaneamente um indicador avancado e desfazado da actividade econdémica: desfazado
porque indica o que as empresas fizeram pelos seus clientes, e avancado porque indica o que

os clientes vao fazer pelas empresas.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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Este quadro evidencia a necessidade que a gestdo das empresas tem na monitoragao dos
niveis de satisfacdo dos seus clientes, ja que a correcta avaliagdo da informacao obtida pode

condicionar todo o processo de tomada de decisao.

1.1. Formulacao do problema

A necessidade de modernizagdo das empresas mocambicanas por forma a aumentar o seu
grau de competitividade, sustentabilidade e exceléncia, traduz-se numa apténcia pelas novas
tecnologias, no intuito de melhorar o tratamento da informacio de gestdo nos seus sistemas
de informacdo estratégicos. Esta postura “glocal” assegura a sua sobrevivéncia e crescimento,
bem como facilita o acesso ao mercado externo, como intervenientes no fendmeno da

globalizagdo.

Neste contexto, € expectdvel o aparecimento de empresas de consultoria na drea dos sistemas
de informacao de gestdo, parceiros do empresariado local no seu esforco de crescimento € no
alcance de vantagem competitiva. Este € o papel da Softec, empresa alvo deste estudo e cuja
administra¢do acedeu a realiza¢cdo do mesmo, ndo sé pela importancia dada a criacdo de valor
para o cliente, mas sobretudo na expectativa de que os resultados obtidos contribuam para o

alinhamento da sua estratégia.

Cientes da importancia que o impacto dos seus servigos tem no cliente, a Softec tem desde
sempre procurado optimizar a sua performance e sustentar a sua actividade, no entanto, com
o crescimento da carteira tem sentido algumas dificuldades estruturais na resposta as
solicitagdes dos clientes. A Softec tem utilizado instrumentos de marketing relacional, com o
intuito ndo s6 de estreitar a relacdo com os seus clientes, como também na sua retengao,
averiguando sobre o valor percebido e procurando satisfazer as suas necessidadesde de forma

eficaz e eficiente.
Estara a ser bem sucedida?

Com o objectivo de descrever e equacionar satisfatériamente esta questdo, o estudo em causa

€ pautado pela seguinte pergunta de pesquisa:

» Os servicos prestados pela Softec satisfazem as expectativas dos seus clientes?

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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1.2. Objectivo geral

O presente trabalho procura analisar o nivel de satisfacdo dos clientes da Softec Tecnologias

de Informacao, Lda.

1.3. Objectivos especificos

¢ Identificar os factores na base da satisfacdo/insatisfacio do cliente.

¢ Dotar a empresa de uma metodologia que lhe permita avaliar o nivel de satisfagdo dos

seus clientes.

® Avaliar o desempenho da empresa sobre o valor oferecido aos seus clientes.

1.4. Resultados Esperados

No final deste trabalho, espera-se obter os seguintes resultados:

e Estreitamento da relacdo com o cliente.

¢ Contribuir para que a satisfacdo de clientes na Softec, seja um verdadeiro factor-chave

de sucesso.

® Recolher informagdo bastante, que contribua para a tomada de decisdes estratégicas,
quer mantendo o posicionamento e praticas actuais, quer efectuando medidas

correctivas.

1.5. Estrutura do trabalho

A estrutura do presente trabalho compreende 7 (sete) capitulos e estd organizado da seguinte

forma:

e Primeiro Capitulo — Introducdo e justificativa do estudo, sua relevancia, o
problema e pergunta de pesquisa, objectivos do estudo, resultados esperados e a

estrutura do trabalho.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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Segundo Capitulo - Revido da bibliografia sobre o enquadramento conceptual e

tedrico da satisfacdo de clientes, no sentido de apurar os atributos a avaliar.
Terceiro Capitulo — Descri¢do da empresa, historial e sua envolvente.

Quarto Capitulo — Metodologia e procedimentos utilizados na obtencdo de

dados.
Quinto Capitulo — Apresentacdo, analise e discussdo dos resultados obtidos.

Sexto Capitulo — Conclusdes retiradas e recomendac¢des com vista a melhoria da

performance da empresa.

Sétimo Capitulo — Bibliografia de suporte ao presente trabalho.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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2. REVISAO DA LITERATURA

A revisdo da literatura sustenta o modelo tedrico da pesquisa. Ela envolve a
conceptualizacdo tedrica e procura definir alguns conceitos relevantes para o presente
trabalho. Os conceitos mais relevantes observados neste capitulo, sdo suportados pelas

seguintes definicoes:

e Expectativa — Quadro de referéncia, ancora ou base, para o consumidor avaliar o

desempenho da cada produto ou servico. (Oliver, conforme citado por Sitoe, 2007:34)

® Marketing - E um processo social por meio do qual pessoas e grupos de pessoas
obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagdo, oferta e livre

negociagdo de produtos e servicos de valor, com outros. (Kotler, 2003: 30)

e Qualidade — E a totalidade dos atributos e caracteristicas de um produto ou servigo
que afectam sua capacidade de satisfazer necessidades declaradas ou implicitas.

(Kotler, 2003: 79)

e Satisfacio — E a percepcio do cliente sobre o desempenho do produto/servigo face as

suas expectativas. (Kotler & Armstrong, 2003: 6)

e Servico - Qualquer acto ou desempenho, essencialmente intangivel, que uma parte
pode oferecer a outra e ndo resulta na propriedade de nada. A execug¢do de um servigo

pode ou ndo estar associada a um produto concreto (Kotler, 2003: 448)

e Valor - Para De Rose, conforme citado por Kotler (2003), valor é a satisfacdo das
exigéncias dos clientes, a0 menor custo possivel de aquisicdo, de propriedade e de

uso.

2.1. Modelo Teoérico

O esquema seguinte, descreve o modelo tedrico que suporta o presente trabalho. O detalhe

das fases do modelo, permite uma visdo geral, sequencial e dindmica do mesmo.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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O Ambiente de
Negdécios da
SOFTEC

Marketing
Processo

SOFTEC - Clientes
e Segmentagio do

Marketing de

Servigos
mercado Servig

Data Input/Output

Modelos de
Avaliagao da
Satisfagio

Indicadores

Produtos/ Servigos da Satisfagdo

Avaliacao da
Satisfa¢iao

Documento

Figura 2 — Modelo Teodrico Aplicado.

Fonte: Rui Bacelar.

Este modelo retrata a actividade da Softec, nomeadamente o seu posicionamento e estratégias
adoptadas e estd alinhado com o conceptual tedrico que ird permitir racionalizar o significado

do problema, isto €, identificar as varidveis importantes e o nexo causal entre elas.

2.2. Marketing

A palavra marketing deriva do latim mercis — mercadoria, que deu origem ao termo francés
marché — local de comércio das mercadorias. Os anglo-saxénicos adoptaram o termo —
market -, sendo que, nos EUA e na década de 50, lhe associaram o sufixo “ing” — ac¢do -,
para de forma abrangente identificarem praticas de mercado, ou tudo o que influi na

comercializacdo de produtos/servigos.

O marketing, ou na sua traducdo literal - fazer mercado -, tem a sua origem na génese da
actividade comercial, tendo no entanto o conceito sofrido algumas adequagdes decorrentes da
evolucdo de paradigmas de gestdo. Inicialmente o marketing estava implicitamente
relacionado com logistica e produtividade enquanto actividades geradoras de valor, realidade
essa que se manteve inalterada até finais da II Guerra Mundial. O alargamento dos mercados
e o aparecimento de novos players (concorrentes), proporcionaram ao marketing um novo

enfoque — vender a qualquer preco -, com especial destaque para as técnicas de venda e o

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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fomento do consumismo desregrado. Nos finais do séc. XX, o marketing assume contornos
de responsabilidade social, assumindo uma postura ética, centrada na criacao de valor para o
cliente. Mais recentemente, com a globalizacdo e o avanco tecnoldgico exponencial
verificado na década de 90, surge o CRM (Customer Relationship Management) — Marketing
Relacional -, com a introdugdo de conceitos como o produto aumentado, a personalizacao em

massa ou a gestdo de reclamacoes.

Devidamente alinhado com o novo paradigma da gestdo — gestdo da qualidade -, o marketing
identifica a necessidade e cria a oportunidade, englobando todo um conjunto de actividades
de planeamento, concepcdo e criacdo de valor, visando a satisfacdo das necessidades

presentes e futuras, dos clientes.

A posicdo que a empresa deseja alcancar em determinado mercado, bem como, o que deve
fazer para a conseguir em determinado ambiente de actuagdo, estd consubstanciada na sua
politica de marketing. A aplicacdo dos conceitos de marketing por parte das empresas,

assenta em 3 (trés) doutrinas, a saber:

i.  Orientacdo do Consumidor -

a. Identificacdo do mercado-alvo - Mercados a atingir e produtos ou servigos a

oferecer.

b. Dindmica resultante da concorréncia existente — Vantagens competitivas a

utilizar para ganhar as preferéncias dos cientes.

ii.  Orientacdo de Metas - Embora a empresa tenha como meta a satisfacdo das
necessidades do consumidor, f4-lo apenas na prossecugao dos seus objectivos e metas

empresariais, ou seja, que recursos investir e que objectivos alcancar.

iii.  Orientacdo de Sistemas - Relacionamento com o cliente e sinergias dessa relagdo,

como por exemplo, transmissao do marketing mix e a obtencao de feed-back.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 12



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

\
\
Necessidades, a ’ Produtos e

Desejos e .
Servicos
Demandas ¢

Valor,
Mercados Satisfacio e
Qualidade

Troca,
Transaccoes e
relacionamentos

Figura 3 - Principais Conceitos de Markeitng.
Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2003: 4).

2.2.1. Produto ou Servico ?

E induscutivel a importancia crescente do sector de servicos na economia dos paises
desenvolvidos. Actualmente nos EUA, o sector de servigos representa cerca de 74% do PIB
(produto interno bruto) bem como 79% do emprego da populagdo activa. J4 em Mocambique
e segundo o website “CIA - The World Fact Book “, este sector representa 45,6% na
composi¢do sectorial do PIB, representando 13% relativamente 4 ocupagdo da forca de

trabalho.

Para Kotler (2003), a tendéncia de crescimento do sector de servicos verificado nas dltimas
décadas, deve-se sobretudo ao mix de servicos apresentados ao mercado, em que, a produtos
— bens tangiveis -, anteriormente disponiveis pelas suas caracteristicas fisicas intrinsecas,
aparecem agora associados servicos, que de forma complementar aumentam a percep¢do de

valor por parte do cliente.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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Produto
Potencial

Produto
Valorizado

Produto

Esperado

/ Produto

Nuclear

Figura 4 — Produto Aumentado
Adaptado de ( Martins, 2009)

Segundo Levitt (1985), as pessoas
ndo compram produtos, compram
beneficios. Assim, enquanto o
produto nuclear se refere a
necessidade essencial satisfeita pelo
produto, a incorporagdo de bens e
servigos adicionais e a satisfacdo de
necessidades acessdrias, levam ao
produto potencial - ou aumentado -,

no futuro.

Na pratica, para além da oferta distintamente tangivel ou intangivel, poderemos ainda

considerar a inclusao do servico em solugdes sistémicas, a transformacao de servicos internos

em servicos externos, a prestacio de servigos a outras empresas a partir de suas instalacdes

fisicas, a gestdo de instalagdes ou processos de negdécios de outras empresas, a venda de

servicos financeiros, a mudanga para servigos de distribuicao e a utilizagao de e-commerce.

O mix na origem do produto aumentado, pode ser dividido em 5 (cinco) categorias distintas, a

saber:

¢ Bem tangivel — Produto propriamente dito, fisico, visivel e sem servico associado.

e Bem tangivel associado a servigos — Os servigos associados 4 venda de um bem

tangivel, sejam por exemplo, garantia de assisténcia técnica, formacao e treino ou

orientagdes gerais sobre o produto, que reforcam a imagem de qualidade e

notoriedade do produto.

e Hibridos — N3io sao dissocidveis, como por exemplo em restauragdo, onde quer o

servigo quer a comida, sdo inclusivos.

e Servico principal associado a servicos secunddrios — Servigos adicionais ou bens

de apoio incluidos na oferta inicial do servico, como por exemplo o package que

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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integra a viagem aérea, desde o transporte & alimentacdo servida a bordo,

transfers, etc.

e Servico puro — Intangivel ou imaterial.

As principais diferencas entre bens e servigos estio ilustadas no Quadro 1.

Produtos Servigos
Materiais (Tangiveis); Imateriais (Intangiveis);
Produg¢do e consumo ocorrem em Produzidos e consumidos
momentos distintos; simultineamente;
O cliente normalmente nao participa O cliente tem uma acg¢ao participativa
no processo de producgio no processo de producgao
(Relacionamento Indirecto); (Relacionamento Directo);
Qualidade facilmente mensuravel Qualidade dificilmente mensuravel
(Homogénea). (Heterogénea).

Quadro 1 - Caracteristicas Intrinsecas dos Produtos e Servicos.
Adaptado de (Lindon et all, 2004: 558).

2.2.1.1.As Caracteristicas Basicas dos Servicos

O mercado de servicos tem caracteristicas bdsicas especificas, que fazem com que a
concepcao e implementacao do marketing seja muitas vezes substancialmente diferente da
dos produtos tangiveis. De acordo com Kotler (2003), a abordagem do marketing de servicos

assenta em quatro carateristicas bdsicas que conferem a distintividade aos servigos:

¢ Intangibilidade - Os servicos ndo podem ser vistos, testados ou apreciados

préviamente ao seu consumo e aquisi¢do. A prestagdo ou performance do

prestador de servigos deve assim consubstanciar a oferta de valor ao cliente.

e Inseparabilidade - Os servi¢cos sdo produzidos e consumidos em simultdneo, nao

havendo stocks ou intermedidrios numa hipotética cadeia de valor estendida.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
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2.2.

Assim, o prestador € parte integrante ou atributo do servico e a valorizacao resulta

da sua interac¢do com o cliente.

Variabilidade (Heterogeneidade) - A distintividade do cliente e da competéncia

do prestador de serv¢os pode provocar grandes variagdes na qualidade, pelo que a
empresa de servicos deverd de forma pré-activa e como garante da qualidade no
servigo prestado, assegurar uma padronizagdo (singular) do servico, implementar
uma gestdo estratégica dos seus recursos humanos, com especial enfoque na
contratacdo e formacao e, por ultimo, monitorar a satisfacio de clientes através de
pesquisas sobre o nivel de satisfacdo, gestdo de reclamagdes e sugestdes, bem

como acompanhar as boas praticas da concorréncia.

Perecibilidade - Os servicos ndo podem ser armazenados para venda ou uso

posterior.

2. Marketing Mix

O posicionamento ou abordagem do mercado por parte das organizacdes, assenta sobretudo

no composto de marketing (marketing mix), o qual se traduz na fusio singular de estratégias

de produto/servi¢o adequadas ao segmento-alvo. O marketing mix, ¢ manipuldvel face aos

objectivos tragados e agrega, para o caso dos servicos, 7 (sete) varidveis, nomeadamente:

Product (Produto/Servi¢o/Solucio) - E a ferramenta mais bésica do composto de
marketing e diz respeito ao bem ou servico que se pretende disponibilizar ao
mercado e sobre o qual recaem todas as ac¢Oes (caracteristicas, variedade, design,

marca, embalagem, garantias, qualidade, etc).

z

Price (Preco) - Segundo Kotler (2003), o preco € a ferramenta critica do
marketing mix e define-se como a quantidade monetaria que o consumidor paga

pelo consumo do produto/servigo.

Promotion (Comunicacio) - Refere-se as ac¢des promocionais que incidem sobre

o produto/servico, de forma a estimular a sua comercializacdo e divulgacgao.
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Placement (Praca/distribuicdo) - Este conceito, também segundo Kotler, refere-se
as varias actividades assumidas pela empresa para tornar o produto disponivel e
acessivel aos consumidores. Estas actividades envolvem, de entre outras, a
escolha do local onde implantar o negdcio e a definicdo de um layout adequado

para as instalagdes.

People (Pessoas) - Todas as pessoas envolvidas directa e indirectamente na
producdo e consumo de um produto/servigo sdo parte importante do marketing

mix.

Process (Processos) - Procedimentos, mecanismos e fluxo de atividades

associados, sao elementos essenciais da estratégia de marketing.

Physical Evidence (Espaco fisico/virtual) — O ambiente no qual o servico é

prestado, assim como materiais impressos e outros itens fisicos, podem tornar

palpdvel a promessa que um servigo representa.

2.3. Marketing de Servicos

O aumento da competitividade no sector de servigos, tem obrigado a um esfor¢co de

marketing direccionado e de relacionamento por parte dos gestores das empresas prestadoras,

como forma de conseguir vantagens competitivas que lhes permitam a aquisicdo e retencao

de clientes. Assim, o crescimento e consolidacdo do negdcio depende cada vez mais do

relacionamento, que da transaccdo propriamente dita - stand alone — o que é claramente

visivel no marketing de servigos se atendermos ds suas caracteristicas basicas.

23

1. Triangulo do Marketing de Servicos

Kotler (2003), refere que o tridangulo de servigos, idealizado por Albrecht, ilustra o modelo

representativo das relacdes entre trés grupos distintos, que ocorrem durante uma prestacao de

servigos. Kotler cita também Gronroos, ao afirmar que a complexidade das interac¢des entre

o prestador de servicos e o consumidor, divide o marketing de servigos em:
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® Marketing Externo — Processo normal de preparacdo, determinacdo de preco,

distribuicdo e promocao do servigo ao cliente.

® Marketing Interno — Motivagdo e formacdo (capacitacdo) dos colaboradores, com

vista a prestacdo de um servigo de qualidade.

® Marketing Interactivo — Competéncias distintivas dos colaboradores. Qualidade

técnica — Servigo prestado -, versus qualidade funcional — Forma como o servigo é

prestado.
EMPRESA
/
/
//
//
MARKETING
INTERNO MARKETING
EXTERNO
/
//
/
// .
/
¥ X
FUNCIONARIOS > CONSUMIDORES

MARKETING INTERACTIVO

Figura 5 - Triangulo do Marketing de Servicos
Adaptado de (Kotler, 2003: 455)

2.3.2. Especificidades do Marketing de Servicos

2.3.2.1.Sistema de Servuccao

Segundo Lindon et all (2004) este sistema, criado por Eiglier e Langeard, ilustra o sistema de
producdo e comercializagdo de servigos, contrapondo-o ao sistema de producdo de bens
tangiveis. Assim, enquanto que no consumo de bens tangiveis, o contacto com o produto
apenas acontece no ponto de venda, em servicos hd um interface entre consumidores e

prestadores, coincidindo a producd@o e o consumo no espaco e no tempo.

A estratégia adoptada pelo marketing de servigos, assenta assim na conjung¢do entre o
interface com o cliente (front-office), a parte invisivel do suporte logistico da empresa

prestadora (back-office) e as relagdes entre clientes (word of mouth).
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2.3.2.2.Pessoal

Considerando o exposto no ponto anterior, para além da necessidade de partilha de valores e
cultura organizacionais, devera ser exigido ao pessoal que assegura a prestacdo de servicos,
um nivel de competéncias que potencie uma dindmica de sense & response, fundamental para

o marketing relacional.

2.3.3. A Gestao do Marketing nas Empresas de Servicos

Para Lindon et all (2004), sdo 5 (cinco) os pressupostos a que a gestdo do marketing de

servigcos deve atender:

i. Necessidade de equilibrio entre oferta e procura

Nao sendo possivel armazenar servigos, hd um risco latente de insufici€éncia na
oferta para o caso de picos de procura. O equilibrio entre oferta e procura, passa
assim pelo conhecimento profundo do mercado, que permita definir a capacidade a
instalar bem como pelo estabelecimento de uma politica de precos que ajude de
alguma forma a regular a procura. Consoante os sectores de actividade, hd vérios

métodos que poderao ser utilizados:

a. O Equilibrio resultante da adaptacdo da oferta - Utilizacdo de recursos
humanos em situacdo de trabalho temporario ou em outsourcing. Situagdo em
que embora diminuam os custos fixos com pessoal, pode levar a organizacao a

diminui¢do na qualidade do servigo prestado.

b. O Equilibrio resultante do esforco de comunicacdo - Maior esforco em

campanhas publicitdrias nos periodos de procura “baixa”.

c. O Equilibrio resultante das tarifas - Aplicacdo do yeld management, isto é,

utilizar precos distintos para o mesmo produto com targets distintos. Implica
um conhecimento profundo do mercado-alvo, uma gestdo cuidada da carteira

de clientes, segmentacdo, antecipa¢iao e comunicagao.
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d. O Equilibrio por outros métodos — Utilizacdo de métodos alternativas, como

por exemplo no sector de viagens, turismo e hotelaria, nomeadamente, sistema
de reservas, previsdo de absentismo, pagamento prévio como garantia e

overbooking, de entre outros.

ii. Gestio do suporte fisico

No marketing de servicos, o suporte fisico existe a dois niveis:

a. Gestdo do Ambiente — As condi¢des gerais do espaco, layout, decoragdo e

sinalética deverdo ser adequadas.

b. Gestdo funcional — O espaco deve levar 4 concretizagdo eficaz do servico.

iii. Comunicacido
O processo de comunicacdo, parte integrante da estratégia de marketing para as

empresas de servigos, integra os elementos seguintes:

a. O Papel da marca — A notoriedade da marca é ainda mais importante que para

os produtos, principalmente se atendermos & intangibilidadae do servico e &

dificuldade na avaliagdo prévia ao consumo.

b. Posicionamento — Nao havendo garantias sobre a satisfacdo dos clientes e

7

atendendo 4 sua intangibilidade, as empresas de servicos sdo por vezes

13 3

obrigadas a recorrer a subterfugios, tais como o discurso “ servigo * para

13 (X3

diferenciar o indiferenciavel, o discurso cliente tornando o cliente
individual no enfoque da actividade e o discurso “ empresa ” valorizando o

pessoal em contacto.

c. Publicidade — A elevada personalizacdo do cliente no marketing relacional, em

servigos, faz com que o peso da publicidade seja menor que para os produtos.

iv.  Pessoal em contacto

Em servicos, o pessoal de contacto (front-office) tem um papel dual. Por um lado,

s@o o rosto da organizagdo, zelando para que o servigo seja prestado de acordo com
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as especificagdes, enquanto que por outro lado, a proximidade ao cliente confere-lhe
o estatuto de parceiro ou de veiculo de satisfacdo. Como tal torna-se necessario que
a organizacdo, na gestdo estratégica dos seus recursos humanos, identifique recursos
que possuam um misto de competéncias capaz de alavancar uma eficaz prestacdo de

Servigos.

v. Relacionamento permanente com o cliente

z

O que é um cliente? Um cliente € a pessoa mais importante na empresa — seja
pessoalmente ou por correio. Um cliente ndo depende de nds, somos nds que
dependemos dele. Um cliente ndo interrompe o nosso trabalho; ele € o propdsito
dele. Ao atender um ciente nio estamos fazendo um favor a ele; é ele quem esta nos
fazendo um favor, dando-nos a oportunidade de atendé-lo. Um cliente nao € alguém
com quem devemos argumentar ou discutir — ninguém jamais venceu uma discussao
com um cliente. Um cliente é uma pessoa que nos traz seus desejos — e nosso dever €
administrar esses desejos de maneira lucrativa para ele e para nés. (L.L. Bean,

conforme citado por Kotler & Armstrong, 2003: 13)

O tratamento concedido ao cliente no ponto de venda, leva & maximizagdo de valor, quer
através do aumento do valor de compra média, quer no crescimento da taxa de conversao de
clientes potenciais em actuais. Para tal a empresa deve rentabilizar a experiéncia do cliente,
as suas sugestdes, grau de satisfagdo, promover o acompanhamento pds-venda e desenvolver
accoes que influenciem positivamente o processo de tomada de decisdo. O cliente é parte
integrante do processo produtivo em servicos, pelo que, o interface com a empresa influi
também na satisfacdo resultante do servico prestado. As empresas de servicos devem
observar um cuidado especial quer na gestdo do relacionamento com o cliente- marketing
relacional -, quer na gestdo do contacto entre os seu quadros e os clientes — marketing
transaccional -. Destas boas prdticas, resultara um aumento na notoriedade e imagem da
empresa, a correcta identificacdo das necessidades do cliente, a comunicagdo eficaz -

esclarecer, informar e vender -, bem com a fidelizacdo do cliente.
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2.4. A Satisfacao do Cliente

De acordo com Sitoe (2007), a satisfacdo do cliente pressupde, além da parceria e interface
com este, a adopcdo de algumas premissas bdsicas por parte da entidade prestadora de

servicos, a saber:

e (redibilidade — O cliente deve acreditar no servigo prestado.

e Acessibilidade — ficil e rdpido acesso aos produtos/servicos, constituem motivo de

procura.

e (Confiabilidade — Satisfacdo das promessas e/ou compromissos em tempo real ou

anunciado.
e Exceléncia - Exceder as expectativas do cliente.

e Flexibilidade — Alinhar as especificacdes do produto/servico com o anseio dos

clientes.

Vavra, conforme citado por Vilares & Coelho (2005), identifica 3 (trés) grandes dreas de

andlise para um estudo de satisfacdo do cliente, a saber:

e Transac¢do - Qualquer interagdo com a organizacdo ou com OS Seus

intermedidrios (venda, pds-venda, apoio ao cliente, etc).

¢ Funcionamento — Medida do desempenho do produto/servigo na satisfacdao das

necessidades dos cliente.

e Fiabilidade — Medida do desempenho ao longo do tempo, custos de manutengao,

durabilidade dos produtos, etc.

Kotler (2003), refere que o grau de retencdo de clientes depende directamente do nivel de
satisfacdo — grau de cumprimento das expectativas criadas pelo desempenho do

produto/servigo -, conforme atestam os seguintes factos:

* A angariacdo de novos clientes pode custar 5 (cinco) a 10 (dez) vezes mais que a

satisfacdo e retencdo dos actuais clientes.
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¢ Em média, as empresas perdem de 10 a 20 % dos seus clientes por ano.

¢ Uma reducdo de 5% no indice de perda de clientes, pode aumentar os lucros entre

25% e 85%, dependendo do sector de actividade.

® A rentabilidade dos clientes tende a aumentar ao longo do ciclo de vida dos

clientes retidos.

Estes factos permitem-nos inferir que, ¢ um engano dar mais énfase 4 quota de participacdo
no mercado que 4 satisfacio de clientes. Enquanto a participacdo de mercado € um indicador

retrospectivo, a satisfacdo de clientes € um indicador prospectivo € o enfoque nesta ultima

poderd evitar a depreciacao da quota de mercado e sustentar o negdcio.

2.4.1. Qualidade

Para Lindon et all (2004), as caracteristicas intrinsecas dos servigos influem directamente nos
critérios de apreciacdo por parte dos seus clientes, pelo que a qualidade agrega as seguintes

dimensodes do servico:

e Dimensdo tangivel — Nao sendo um produto fisico, a evidéncia circundante

confere atributos tangiveis ao servigo.

e (Confiabilidade — Competéncia evidenciada pelo prestador e grau de cumprimento

das conformidades.

e Atendimento — Compromisso na prestacdo do servico e pré-actividade dos

prestadores.
e Seguranca — Sentimento por parte do cliente de isencdo de perigo, risco ou divida.

e Empatia — Personalizacdo no interface com o cliente e alinhamento de interesses

com o cliente.

Os mesmos autores referem ainda que Parasuraman et all (1985) identificaram 10 (dez)

dimensdes que servem de base a avaliacdo da qualidade em servigos, a saber:

e Acessibilidade — Conveniéncia, hordrio e localizagdo.
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Comunicacdo — Clareza e sintetizacao.

Competéncia — Interac¢do, valéncias e conhecimentos evidenciados.

Cortesia — Simpatia e consideragao.

Credibilidade — Foco nas necessidades reais, solidéz e garantia de cumprimento.
Fiabilidade — Consisténcia e rigor.

Rapidez — Atendimento, processos administrativos e tempo dispendido na

resolucao de problemas.
Seguranca — Exclusdo de risco e duvidas.
Tangibilidade (Servigos) — Valor intrinseco.

Conhecimento do consumidor — Atencao aos problemas individuais.

De acordo com Vilares & Coelho (2005), este modelo foi revisto em 1991 pelos seus autores

e reduzido para 5 (cinco) dimensdes, divididas em 22 (vinte e dois) itens:

e Tangibilidade — A envolvente fisica (instalagdes, equipamento e pessoal) da

prestagdo do servico :

o Equipamento actualizado.
o Aparéncia das instalagdes fisicas.
o Aparéncia dos Empregados.

o Aparéncia dos Materiais.

e Fiabilidade — Capacidade de fornecer com precisao um servi¢o confidvel:

o Realizar tudo o que promete.
o Evidenciar interesse sincero na resolu¢do dos problemas do cliente.
o Prestar o servico bem a primeira.

o Prestar o servico no momento em relacdo ao qual se comprometeu.

O

Manter registos actualizados.
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¢ Atendimento/Capacidade de resposta — Vontade de apoiar os clientes e fornecer

uma resposta rapida:
o Informar quando o servigo vai ser realizado.
o Fornecer o servico com rapidez.
o Ter sempre vontade de ajudar.

o Nunca estar demasiado ocupado para responder aos pedidos dos clientes.

e Garantia — Competéncia e cortesia dos funciondrios e sua capacidade para gerar

confianca:
o Empregados confidveis.
o O cliente sente-se seguro nas suas transaccdes com os empregados.
o Tratar o cliente sempre com cortesia.

o Ter os conhecimentos necessarios para responder as questdes colocadas.

e Empatia — Capacidade de prestar atencdo individualzada ao cliente:
o Prestar atencdo personalizada.
o Providenciar atencao individualizada.
o Ter horario de funcionamento conveniente.
o Ter em conta os melhores interesses do cliente.

o Compreender as necessidades especificas do cliente.

A discrepancia entre a qualidade esperada e a percepcionada, resulta da influéncia de 4
(quatro) factores-chave, que influenciam as expectativas do cliente, nomeadamente: Passa

palavra; necessidades pessoais; experi€éncia anterior; € comunicacao externa.
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e Competéncia servico

e Cortesia percebida
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e Acessibilidade

e Comunicagdo

® Conhecimento
do consumidor

Figura 6 - A Percepcio da Qualidade de Servico pelo Consumidor.
Adaptado de (Lindon et All, 2004: 566)

De acordo com Kotler (2003), ha uma estreita relacdo entre qualidade de produtos e servicos,

satisfacdo de clientes e resultados da empresa. Segundo o autor, niveis elevados de qualidade

resultam em niveis mais elevados de satisfacdo de clientes, a0 mesmo tempo que sustentam

precos mais altos e (frequentemente) custos menores. A solucdo passa pela gestao da

qualidade

total como fonte de diferenciacdo e distintividade em servigos, buscando a

melhoria continua dos processos e garantindo assim a fidelidade dos clientes.

2.4.1.1.Gestao da Qualidade

Para Anténio & Teixeira (2007), podemos isolar 8 (oito) aproximacdes diferentes 4 qualidade

por parte dos gestores, sendo que as 4 (quatro) ultimas, pressupde uma perspectiva critica:

A baseada no produto — Qualidade como uma varidvel precisa e facilmente

mensuravel. As suas variacdoes correspondem a variacoes nos atributos ou

quantidades desejadas de um produto.

A baseada na producdo — A qualidade € o grau de conformidade do produto com a

sua concep¢ao o especificacdo. A inconformidade ou variacdo é uma ameaga

constante 4 estabilidade do processo produtivo e 4 fiabilidade do produto.
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® A baseada no valor — Qualidade como grau de exceléncia a custo aceitdvel, isto &,

satisfazer as necessidades do cliente a um preco que lhe seja conveniente.

e A baseada no utilizador — Para Juran, conforme citado por Sitoe (2007), é a

capacidade de promover a satisfacdo de uma necessidade, de forma adequada as

preferéncias do consumidor.

e A transcendental — Exceléncia inata, caracteristica absoluta, passivel de ser

aprendida, mas nao de ser definida.

e A do construtivismo social — A qualidade ndo reside no produto/servico, resulta

sim do juizo de valor formulado por pessoas avalizadas. A qualidade tem uma

natureza social e processual e resulta do desempenho organizacional.

e A discursiva — A linguagem € o processo central de alavancagem da qualidade,
socialmente condicionado e determinado por convengdes sociais e distdncia ao
poder. Esta abordagem enfatiza a interdependéncia entre linguagem, poder e

realidade.

e A do slogan — Utilizacdo inconsequente e abusiva do slogan qualidade, fruto da
obsessdo por parte das empresas, tornando-o numa banalidade sem significado e

com a qual ninguém estd em desacordo.

2.4.2. Expectativa do Cliente

Segundo Alves (2003), os consumidores valorizam e julgam os seus niveis de satisfacdo ou
insatisfacdo com um produto comparando-o com o nivel de expectativas de referéncias que se

haviam criado ou que se haviam fixado na sua mente. Conceptualmente pode-se dizer que:

Para Olson et all, conforme citado por Alves (2003), as expectativas podem ser:

¢ Intrapessoais — Orientadas para o proprio sujeito (sensagdes, auto-eficicia).
¢ [nterpessoais — Orientadas para outras pessoas.

¢ [mpessoais — Orientadas para a realidade ndo social (acontecimentos situacionais).
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Os mesmos autores indicam as 3 (trés) origens das expectativas, como sendo:

e Experiéncia pessoal directa.

¢ Comunicagdo com os outros (experiéncias indirectas) - Tém lugar relativamente a

crencas novas ou débeis.

¢ Inferéncias através de outras expectativas.

Ja para Oliver, conforme citado por Sitoe (2007), a compreensdo das expectativas dos
clientes por parte das organizagdes, € de dificil aplicag@o pratica ja que ela mistura conceitos
subjectivos e objectivos, emocionais e racionais. Estes conceitos podem ou ndo estar

relacionados e dependem de:

e C(rencas sobre atributos ou performance global de um porduto ou servico em

algum tempo no futuro.

e Expectativas realistas (previsdo) — O que se pode esperar considerando o que se

sabe do produto ou servico.
e Expectativas ideais (desejos) — O que desejaria para a obtencdo de plena

satisfacao.

Ainda de acordo com Orson et all, conforme citado por Alves (2003), hd 4 (quatro) atributos

da expectativa, a saber:

e C(Certeza — Exactidao e eficicia.
e Acessibilidade — Disponibilidade do servico.
e (lareza das Expectativas — Compreensao e espirito de parceria.
¢ Importancia das Expectativas — Permitem aprender e evoluir.
Oliver, conforme citado por Alves (2003), refere ainda que a fidelizacdo dos clientes é

possivel, por um lado, esforcando-nos para assegurar que o rendimento do produto/servigo

excede as expectativas do consumidor ou, por outro lado, reduzindo o nivel de expectativas.
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O mesmo autor desenvolveu um modelo conceptual — Modelo Geral de Processo de

Consumo -, conforme descrito na figura seguinte:

Resultados

Expectativas

Figura 7 - Modelo Geral do Processo de Consumo
Fonte; Oliver (1997), Adaptado de (Alves, 2003: 148)

2.4.3. Valor

O valor enquanto expresso pelo cliente final s6 tem significado quando definido em termos

de um produto/servico especifico, o qual vai ao encontro das necessidades do cliente a um

preco especifico e num dado momento. Essas necessidades sdo latentes e expressas como

uma percep¢do em vez de um facto.

(T Qualidade x T Nivel de Servigo)
(I Custos x| Tempo)

Valor T =

Para Garvin, conforme citado por Sitoe (2007), a satisfacdo obtem-se de um servico quando
este prevé desempenho ou conformidade a um custo aceitdvel, evidenciando a agregagdo de

valor.
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Satisfacao

O que o utilizador deseja do servigo | Reaccdo ao servigo recebido;

(dimensodes valorizadas);

Orientacdes para o futuro (ndo depende do | Orientagdo para o passado (dependente do

momento de consumo do servico); consumo);
Existe independentemente de qualquer servico | Avaliacao especifica de um
ou fornecedor particular; e produto/servigo; e

Fornece direc¢do para a organizacao, isto €, o | Fornece uma avaliagdo para a avaliagdo,

que deves ser feito para criar valor. sobre o processo de criagdo de valor.

Quadro 2 — Dimensdes e associacao entre Valor e Satisfacao.
Adaptado de (Sitoe, 2007: 37)

2.4.4. Preco

Conforme ja o referimos anteriormente, o preco integra o composto de marketing — marketing
mix — e condiciona directamente o posicionamento do produto/servico no mercado, assim

como influi no valor percebido e satisfacao do cliente.

A determinacdo do preco a praticar, é complexa e resulta da combinagdo de vdérios
pressupostos, tais como — Poder de compra e segmentacido; Tendéncias da procura e sua
elasticidade; estrutura de precos optimizada face ao custo dos factores; Andlise da
concorréncia; e Método aplicado (markup, ROI, valor percebido, leilao, reboque, etc). A
estratégia de preco adoptada — dptica de lucro, volume ou concorréncia -, mais nio é que o

alinhamento entre a rentabilidade estimada e a resposta emocional dos clientes.

Estudos de Medida do Valor Preco Maximo

Percepcionado Aceitavel

Elastici,dade/
Prego Optimo

Figura 8 - Decisao de Preco na Perspectiva da Procura
Adaptado de (Lambin, 2000 : 572)
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Para Lambin (2000), na perspectiva do comprador o preco deve ser concebido como uma
contrapartida do conjunto de satisfagdes procuradas e estabelecido em fun¢ao do valor de uso
ou utilidade global percepcionados. Na 6ptica do comprador, o preco € definido através da

seguinte féormula:

Conjunto dos sacrificios monetarios e ndo monetarios

Preco =
¢ Conjunto das satisfacdes recebidas

Segundo Monroe, conforme citado por Lambin (2000), esta relacdo, complexa, € alterada

caso ocorram as seguintes variagdes nos factores:

¢ (Quantidade de dinheiro cedida pelo comprador.
¢ (Quantidade de bens e servicos fornecidos pelo vendedor.
® (Qualidade dos bens e servicos fornecidos pelo vendedor.
e Os prémios e reducdes concedidas em fungdo das quantidades compradas.
¢ O momento e o local de transferéncia do titulo de propriedade.
¢ O local e o momento de pagamento.
® As formas de pagamento aceites.
A satisfacdo que o cliente retira de um produto/servico, resulta ndo sé do servigo de base —

caracteristicas intrinsecas e atributos -, como também de um conjunto de valores, objectivos e

perceptuais que o caracterizam e onde o preco € parte distinta e indissocidvel.

2.4.5. Modelos de Avaliacao da Satisfacao

Sendo a satisfagdo um processo comulativo e resultante do historico de experiéncias e
emogdes advenientes, a avaliac@o e andlise dos niveis de satisfacdo de clientes torna-se assim
num sistema de informacdo (de gestdo) estratégico e fundamental para a organizagdo,

envolvendo a utilizacdo de metodologias sujeitas a rigor cientifico, as quais atestam sobre as
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relagdes entre os fendmenos (varidveis) em estudo e obtém generalizacdes sobre a sua

natureza, ocorréncia ou significado.

2.4.5.1.Modelo Gap / Instrumento Servqual

A falta de evidéncias tangiveis na aquisi¢do de um servico, limita por um lado a sua avaliacdo

aos poucos atributos tangiveis do servico - instalagdes, equipamento e pessoal em contacto.

Parasuraman et All (1985) afirmam que a qualidade do servigo é a medida de como o servigo
prestado vai ao encontro das expectativas do cliente, apresentando um instrumento de medida
da qualidade do servico e afirmando que, a satisfacdo do cliente € funcdo da diferenca entre
expectativa e desempenho ao longo das dimensdes da qualidade, com a ponderacdo unitaria

das dimensoes —
Qs = Yio,wj(Des; — Exp;)
Onde,

;
Des = Valores de medida de percepcao de desempenho para a caracteristica i do servigo.
Exp = Valores de medida da expectativa de desempenho para a caracteristica i do servigo.

Qs = Avaliacao geral da qualidade do servigo.

wj = Importancia ou ponderacdo da dimensao.

Assim surgem os gap — discrepancias resultantes da diferenca entre expectativa e percepcao
de desempenho — os quais, para além de serem uma medida da satisfacdo do cliente, sdo
também medida da qualidade do servico em relagdo a uma caracteristica especifica.

Consideramos no total 5 (cinco) gap’s, sendo o quinto fung¢do dos primeiros:

® Gap 1 — Discrepancia entre caracteristicas do servico expectado pelo cliente e

niveis de servigo por parte da empresa.

® Gap 2 — Dificuldade por parte da empresa em aproximar as especificidades do

servigo, das expectativas do cliente.
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® Gap 3 - Dificuldade na manutencdo de um standard de qualidade, devido 4
heterogeneidade da componente humana (pessoal em contacto) na prestacdo do

Servico.

e Gap 4 — Discrepancia entre a comunicacdo externa da empresa € O Servigo

efectivamente prestado.

® Gap 5 — A qualidade do servigo é funcao directa dos Gap’s anteriores.

GAP 5
Servigo esperado

Vs
Servigo percebido
Cliente

Figura 9 - Modelo GAP
Fonte - Rui Bacelar, adaptado de Parasuraman et All (1985)

Os critérios chamados de dimensdes da qualidade, determinados por PARASURAMAN et all,
sdo caracteristicas genéricas do servico sub-divididas em itens a ser avaliados pelo cliente e
delineando o servico como um todo. A escala proposta, SERVQUAL — do Inglés Service
Quality -, avalia os servigos ao longo de 5 (cinco) dimensdes genéricas e abrangentes para

todos os tipos de servigo, a saber:

¢ (Confiabilidade - Possuir a capacidade de se realizar um servigo prometido de

forma confidvel e precisa.

e Presteza ou receptividade - Ter o desejo de ajudar o cliente e prover um pronto

atendimento.

e Seguranca - Ter a habilidade em transmitir confianga e seguranca, com cortesia e

conhecimento do que fazem.
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e Empatia - Prover cuidados e atencao individualizada aos clientes.

® Aspectos Tangiveis - Demonstrar as instalacdes, equipamentos, pessoal envolvido

e material de comunicacao.

Experiéncia
Anterior

1
1
1
1
CLIENTE :
1
anssnadenununnunnnn e ——
:
EMPRESADE . R
Comunicagio
SERVICOS : Externa
1
1
1
1
1
GAP 1}

Figura 10 — Instrumento Servqual
Adaptado de (Lindon et All, 2004: 566)

Os resultados obtidos por esta ferramenta sdo, na opinido de alguns criticos, bastante
generalistas e podem conduzir a resultados polarizados ja que incidem sobre qualidade do
servico e satisfacdo resultante e ndo sobre comportamento do consumidor (expectativas de
compra), valor do servico ou atributos de performance. E no entanto, o instrumento de
referéncia mais abrangente e utilizado em pesquisas de marketing relacionadas com esta

tematica.

2.5. Conclusao

A vantagem competitiva das empresas assenta cada vez mais no seu maior activo

“intangivel” — o cliente -, j4 que, numa economia de mercado a empresa existe e compete
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para satisfazer clientes, que devidamente fidelizados e satisfeitos se tornam menos

vulnerdveis a actuacdo da concorréncia.

Ao nivel da sustentagdo do negdcio e sua alavancagem, o estreitamento da relacdo ou
parceria (estratégica) com o cliente, proporciona também enormes vantagens,
designadamente: maior tolerancia por parte do cliente as variagdes de precos e protec¢ao da
empresa face a concorréncia; baixa nos custos com transac¢des futuras; fortalecimento da
reputacdo da empresa; e possibilidade de gerar maiores receitas futuras. Como tal, cada vez
mais as empresas devem recorrer ao uso de técnicas de avaliacdo dos niveis de satisfacdo e
lealdade dos seus clientes, como forma de identificar, quantificar e potenciar a relacdo com
este activo no sentido de sustentar o negdcio, alavancar o crescimento e por fim, maximizar

valor.

Apesar dos diversos sistemas de avaliacdo da qualidade de um servico, para efeitos desta
pesquisa o autor ird basear-se no sistema SERVQUAL, utilizando as 5 (cinco) dimensdes dos

Servigos.

Nao é excepg¢do a Softec, que, na prossecucdo da sua estratégia de crescimento e penetracdao
no mercado Mocambicano de tecnologias de informacgdo, entendeu utilizar as ferramentas
referidas anteriormente, como forma de “refinar” a sua postura e alicercar o seu

posicionamento, enquanto prestador de servigos que se pretendem de qualidade.
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3. AEMPRESA E A SUA ENVOLVENTE

Para a melhor compreensdo deste capitulo importa importante conhecer alguns conceitos e as

definicdes em que os suportam, nomeadamente:

e ERP (Enterprise Resource Planning) — Plataforma de Software desenvolvida para

integrar os diversos departamento de uma organizacdo, possibilitando a automacao e

armazenamento de toda a informacao da actividade. (Wikipedia)

e Software — Sequéncia de instru¢des a serem seguidas e/ou executadas, na
manipulagdo, re-direcionamento ou modificacgdo de dados, informacdo ou
acontecimento. Normalmente refere-se ao comportamento exibido pela sequéncia de
instrucdes anterior, quando executada em computador ou mdaquina semelhante.

(Wikipédia)

3.1. Apresentacao

Da auscultacdo ao mercado e consequente percep¢do da oportunidade de negdcio, surge em
Fevereiro de 2001 a Softec Tecnologias de Informagdo Lda (Softec), empresa de direito
mog¢ambicano, que opera no mercado das tecnologias de informagao (Ti’s) como prestador de
servicos de consultoria. E representante, com o grau de Premiun Partner, da Primavera
Business Software Solutions (Primavera BSS), uma conhecida software house, cujo software
de gestdo cobre todas as dreas de gestdo das organizacdes, melhorando o tratamento da

informacao de gestao e potenciando a eficiéncia e eficicia organizacionais.

A utilizagdo transversal de software de gestdo por parte das organizagdes, abrange
praticamente todos os processos de negdcio, pelo que podemos afirmar de forma peremptdria
que o seu papel € critico em dreas como: eficiéncia operacional (logistica), estratégia
corporativa, controlo financeiro, relacio com o cliente (venda e suporte), flexibilidade e

reac¢do ao mercado, recursos humanos, produgao, etc.
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Cliente
Final

Primavera BSS

Figura 11 - Supply Chain da Softec
Fonte: Rui Bacelar

A Softec, no seu interface com o mercado local, tem assumido o papel de parceiro dos seus
clientes no esforco de modernizacdo, aumentando o seu grau de competitividade,

sustentabilidade e exceléncia.

O posicionamento estratégico e a actuacao da Softec, assentam nos pressupostos seguintes:

v Visdo — Ser a empresa mogambicana de referéncia no mercado empresarial de

software de gestdo e tecnologias de informacao.

v' Missdo - Enderegar os requisitos em software de gestdo das empresas

mog¢ambicanas.

v Valores — Qualidade; Competéncia; Inovacio; Etica e Integridade; Dinamismo e

Pr6-Actividade; Simplicidade; Parceria; e Fiabilidade.

v Objectivos — Enfoque especial na criacdo de valor, posi¢io no mercado,
desempenho, compromisso interno, produtividade, recursos e responsabilidade
social, valorizando os seus colaboradores e obtendo beneficios tangiveis e

concretos para os clientes e demais stakeholders.
3.2. Servicos

A Softec tem como core business a consultoria, implementag¢do e relacionamento em pos-
venda das solugdes de gestdo assistidas pelo software de gestdo Primavera. A cadeia de valor

da Softec compreende as seguintes actividades primadrias:

e (Consultoria — Adequagdo dos produtos da Primavera BSS, quer generalistas, quer
costumizados, com integracdao dos diversos modulos e adaptagdo das funcionalidades

do software s necessidades especificas do cliente; e
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e Servicos —

o Implementagdo — O processo de implementagdo passa pela instalacdo,

configuracdo e costumizagcdo das solucdes de software, conforme definido

numa fase prévia de levantamento de necessidades;

o Suporte em Produgdo - Assisténcia técnica, presencial e remota, a fim de

garantir a operacionalidade dos sistemas dos clientes; e

o Formacdo profissional - com vista a capacitacao dos utilizadores do software,

por forma a que estes conhecam o potencial das ferramentas que t€m ao seu

dispor.

Formacdo a
Utilizadores

Actividades Primarias

Procurement

Infraestruturas de Gestdo

Desenvolvimento Tecnoldgico

Actividades de Suporte

Figura 12 - Cadeia de Valor da Softec.
Fonte: Rui Bacelar

O Valor Acrescentado no final da
cadeia, inclui a oferta de solucgdes
de gestdio  costumizadas e
devidamente  parametrizadas a
realidade  econdémico-legal  do
mercado, bem como a garantia de
operacionalidade e  formacdo
contnua e  adequada  dos

utilizadores.

Actualmente, a 4area geografica de intervencdo da Softec, compreende Mocambique,

Swazilandia, Angola e Portugal, detendo uma carteira de 71 (setenta e um) clientes activos,

entre os utilizadores de Enterprise Resource Planning (ERP’s) e os de solu¢des ndo

integradas (stand alone).

3.3. Mercado

O aumento da utilizagdo de TT’s no mercado mocambicano resulta de frade-off’s vitais para o

crescimento das empresas, se considerarmos por um lado e conjunturalmente, o aumento de

competitividade resultante da globalizacdo ou a volatilidade resultante da crise mundial e por
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outro lado, estruturalmente, o crescimento da economia local. O processo de escolha de
solugdes para os seus sistemas de informagdo de gestdo e tratando-se de garantir vantagem
competitiva e boa performance, é critico para os gestores ja que, a quantificacdo do esfor¢co
financeiro e retorno expectdvel se prende com aspectos tangiveis e intangiveis da oferta

disponivel, isto €, a relacdo qualidade/preco nem sempre estd evidenciada na oferta.

Um estudo efectuado pela IDC em 2009, no sentido ndo de recomendar uma escolha de
software, mas sim de retratar o mercado moc¢ambicano quanto ao seu desenvolvimento

tecnoldgico e softwares de gestdo utilizados, refere que:

® 75% das empresas inquiridas possui acesso a Internet

® Das empresas inquiridas, 27% possuem entre 2 a 5 Pc’s, 21% possuem entre 6 a 10

Pc’s e cerca de 7% possuem mais de 50 Pc’s.
e 71.5% dos Pc’s estdo ligados em rede.
¢ Em relacido ao nimero de servidores, quase 30% das empresas ndo possuem servidor,

cerca de 48% possui um servidor e apenas 1% possui mais de 5 servidores.

Quanto 4 utilizagdo de software de gestdo no mercado mogambicano, 0 mesmo estudo refere
que 68.8% das empresas inquiridas, utilizam ERP’s - sistemas de gestdo integrados -, contra

29.4% que ndo utilizam estas solugdes de suporte aos seus sistemas de informacao de gestdo.

NS/ NR: 1 R%

Figura 13 — Niveis de utilizacio de ERP’s
em Mocambique. Fonte: IDC/2009 - O
estudo teve por base uma amostra de 170
(cento e setenta) empresas mocambicanas,
representativas do tecido empresarial de
médio e grande porte.
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De entre as empresas utilizadoras, a preferéncia vai para os produtos da Primavera BSS -

lider de Mercado -, com 30% de quota, conforme € visivel na figura seguinte:

Figura 14 — Quotas de Mercado de ERP’s
em Mocambique. Fonte: IDC/2009 - O
estudo teve por base uma amostra de 117
(cento e dezassete) empresas mocambicanas,
representativas do tecido empresarial de
médio e grande porte.

%5/ NR: 6,0%

SORT: 3,4%
SAP: 3,4%
x 305 ACCPAC; 4,3% < --

3.4. Comportamento de Compra

O comportamento de compra de software pelas empresas no mercado local, estd sujeito a

diversos critérios de influéncia. A figura 15 indica quais os critérios mais frequentes.

Imposicdo
= Figura 15 - Critérios de Aquisicio de
Empresa mas, ERP’s em Mocambique. Fonte: IDC/2009 -
11,1% O estudo teve por base uma amostra de
117 (cento e dezassete) empresas
mocambicanas, representativas do tecido

empresarial de médio e grande porte.

Conselhode um
amigao; 9.4%

Marca; 2,6% 13 existia na

empresa; 7,7%

Preco; 5,1%
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3.5. Politica de Marketing da Softec

A politica de marketing da Softec estd alinhada com a imagem da marca “Primavera”,

cabendo a esta toda a promog¢ao e manutencdo da imagem institucional.

Quanto ao equilibrio entre o farget € o posicionamento na Softec, este depende directamente
da andlise interna - recursos e competéncias centrais disponiveis —, os quais ditam toda a

estratégia de marketing da organizacao.

Analise do Analise da Analise
Mercado Concorréncia Interna

o ¢ 4//

\

v v v

N \ ¥

Accdes de Marketing Mix

Planos de Acgdo

I<7I

Figura 16 — Estratégia de marketing da Softec.
Adaptado de Correia (2009)

O mercado-alvo € bastante alargado e abrange desde profissionais liberais, actividades
informais, micro, pequenas, médias e grandes empresas, até ao sector publico estatal, como

prospectos ou clientes utlizadores das solug¢des de gestdo da Primavera BSS.

A estratégia de marketing da Softec é fundamentalmente relacional e estd assente em
operativas de venda oneZ2one, promogdes pds-venda e utilizacdo de instrumentos de CRM
como a gestdo de reclamacdes e de sugestdes. Para a Softec, crescimento significa
racionalizacdo, ou seja, o enfoque no bem servir, a dimensao correcta dos objectivos a fixar,
o aumento da sua eficiéncia pela exploracdo e da sua eficicia pelo estreitamento da relacdo

com o cliente.
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O crescimento da Softec estd assente em economias de escala, que de forma estruturada
doseiam o esforco de investimento necessdrio a prossecucdo dos seus objectivos estratégicos.
Estd previsto para 2010/2011 o fortalecimento da sua presenga em Mocambique, com a

abertura de 4 (quatro) delegacdes provinciais, em regime de filial ou parceria local.

Figura 17 — Plano de expansio da Softec.
Fonte: Rui Bacelar

3.6. Relacao com o Cliente

A gestdo do valor de clientes ¢ fundamental para a definicdo do nivel de servico, da
diferenciacdo necessdria, da diversificacdo da oferta e cross-selling e na adequacdo de
sistemas e processos internos. E chegado o momento para se efectuar o diagnéstico correcto
sobre conquista, retencdo e lifetime value do cliente, pelo que se torna crucial para a Softec

avaliar nesta fase o nivel de satisfacdo dos seus clientes.

3.7. Parametros de Avaliacio

Alinhando as dimensdes de qualidade em servicos anteriormente referidas no capitulo da
revisdo da literatura, com os outputs da gestdo de reclamacdes e sugestdes de clientes obtidos

pela Softec, apurou-se um modelo de base que permitird avaliar as caracteristicas

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Padgina 42



Avaliacdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

preponderantes para a satisfacdo dos seus clientes, quer quanto ao software, quer quanto &

prestacdo dos servicos de consultoria e assisténcia técnica.

Dimensdo dos Caracteristicas do Software Caracteristicas dos Servicos
Servicos

Tangibilidade Funcionalidade e adequacao Competéncias

aos processos das empresas. evidenciadas pelos
técnicos.

Confiabilidade Problemas e “bugs” do Intervencdes bem
software. sucedidas.

Atendimento Facilidade de operar (user Rapidez na resposta aos
friendly). pedidos de assisténcia.

Seguranca Fiabilidade da informacgao Confidencialidade e sigilo.
produzida.

Empatia Horério de atendimento Atendimento
conveniente. personalizado.

Quadro 3 - Parametros da avaliacio da satisfacdo dos clientes da Softec.
Fonte: Rui Bacelar.
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4. METODOLOGIA DE PESQUISA

Neste capitulo iremos referir as diversas componentes do modelo de pesquisa utilizado,
designadamente - o método de procedimento, as técnicas de recolha de dados, tratamento de

dados, amostragem e limita¢des ao modelo.

Para o autor, os conceitos de “método” ou de “pesquisa” utilizados neste capitulo, sdo

suportados pelas seguintes definicoes:

e Me¢étodo — Conjunto das actividades sistemdticas e racionais que, com maior seguranca
e economia, permte alcancar o objectivo - conhecimentos vdlidos e verdadeiros -,
tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e auxiliando as decisdes do

cientista. (Markoni & Lakatos, 2006: 83).

e Pesquisa — Procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer
um tratamento cientifico e se constitui no no caminho para conhecer a realidade ou

para descobrir verdades parciais. (Markoni & Lakatos, 2006: 157).

4.1. Método de Procedimento

A abordagem utilizada € a de um estudo de caso. Segundo Yin (1989), o estudo de caso é uma
pesquisa empirica que investiga um fenémeno contemporaneo no seu contexto da vida real,
especialmente nos casos em que as fronteiras entre os fendmenos € o contexto nao sao
claramente evidentes. Este método € o mais indicado quando as questdes - “‘como”, “porqué”,
“quanto” ou “quais” -, sdo colocadas para um conjunto de acontecimentos sobre 0s quais o
investigador tem pouco ou nenhum controle. Para o investigador, mais do enumerar

frequéncias - generalizacdo estatistica -, o seu maior objectivo é o de expandir e generalizar

teorias — generalizagdo analitica.

O estudo de caso nao representa um método de abordagem ou de procedimento por si s, mas
sim uma estratégia de pesquisa, que para procurar uma explicacdo geral permite o uso de

métodos quantitativos ou qualitativos, com recurso a tratamento estatistico.
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4.1.1. Pesquisa Quantitativa

Na delimitagao da pesquisa, foi decidido que a mesma deveria incidir sobre toda a populagao,
o que lhe confere maior significado e total representatividade. Em amostras de grande
dimensao (>30) e com representatividade estatistica da populacdo em andlise, utiliza-se a
pesquisa quantitativa, ja que o objectivo geral € o de responder a questdes do tipo “quais” ou
‘quantos’. A pesquisa quantitativa, € assim a mais adequada quando se pretende apurar
opinides ou atitudes explicitas uniformes dos entrevistados. Este tipo de pesquisa utiliza
instrumentos padronizados — questiondrios -, estruturados € com perguntas claras e objectivas
— fechadas - que possiblitam a anélise estatistica descritiva, com célculo de médias e relacdes
causais entre varidveis e permitindo inferéncia ou generalizacdo dos resultados obtidos. O
tratamento estatistico aplicado no caso da avaliacdo do nivel de satisfacdo de clientes da

Softec, vai-nos permitir ndo s6 a caracterizagdo ou especificacdo de caracteristicas da

populacdo/amostra - descri¢do racional -, mas também experimentagdo e prova - andlise.

(Silverman conforme citado por Jesuino, 2009)

4.2. Tratamento dos Dados

O tratamento estatistico dos dados obtidos foi efectuado com recurso a ferramentas como o
software Statistical Package for Social Science (SPSS) versdo 9.0 para o tratamento dos

dados e complementarmente, o microsoft Excel para o pré-tratamento dos mesmos.

4.3. Técnica de Recolha de Dados

De acordo com Marconi & Lakatos (2006), para a recolha de dados foi utilizada a técnica de

observagao directa extensiva, usando como ferramenta o questiondrio.

4.3.1. Questionario

O conceito de questiondrio presente neste trabalho baseia-se em Gil (1999), que o define

como sendo uma técnica de investigacdo composta por um nimero mais ou menos elevado de
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questdes apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objectivo o conhecimento de

opinides, crengas, sentimentos, situacdes vivenciadas, etc.

4.3.1.1.Elaboracao

Nao existindo um modelo padrdo para a sua elaboracdo, o questiondrio deve no entanto
obedecer a um conjunto de regras que condicionam a credibilidade da informacao recolhida e
a sua eficdcia enquanto ferramenta de pesquisa. E constituido por uma série ordenada de
perguntas, que devem ser respondidas por escrito e sem a preseng¢a do entrevistador, sendo
geralmente acompanhado por uma nota ou carta explicando a natureza da pesquisa, sua
importancia e a necessidade de obter respostas, tentando despertar o interesse do entrevistado.

(Marconi & Lakatos, 2006)

Também segundo estes autores, hd 3 (trés) grandes categorias de perguntas utilizadas em

questiondrio, a saber:

e Abertas — Permitem ao informante responder livremente.

e Fechadas (ou dicotomicas) — De alternativa fixa, isto é, o informante esta

condicionado a orientagdo imposta.

e Miiltipla Escolha — Perguntas fechadas, mas com uma série de possiveis respostas

estrututadas junto a pergunta.

O questiondrio (Anexo I) utilizado nesta pesquisa, adaptado de um modelo (Anexo II) usado
pela Primavera BSS em Portugal e devidamente contextualizado, foi construido com base
num compromisso entre a estética do seu formato e a uniformizacido e objectividade dos

dados a obter e € composto por 2 (duas) seccdes:
e Seccdo 1 — Destina-se a caracterizar o perfil do cliente, da forma seguinte:

a. Quanto a sua dimensdo e de acordo com a tipificacdo de empresas em vigdr em
Mogcambique. (INE, Cempre 2004). E uma pergunta de facto, ji que diz respeito a

questdes concretas e tangiveis.
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b. Quanto ao tipo de actividade econémica e para justificar eventuais enviesamentos
decorrentes intrinsecos a esta caracteristica. E uma pergunta de facto, embora
deixe em aberto uma opg¢do para a eventualidade de que a actividade do cliente

ndo esteja prevista nas outras opgoes.

A inclusdo da sec¢do 1, teve como objectivo envolver os inquiridos e potenciar a facilidade

de resposta. (Vilares & Coelho, 2005)

e Seccdo 2 — Destina-se a avaliacdo que se pretende efectuar. Estd dividida em 2 (dois)
grupos que traduzem recursos internos distintos e balizam a prestacdo de servi¢os na

Softec: O Software e a Assisténcia técnica:

a. Software — Este grupo divide-se em 3 (trés) partes distintas, a saber:

N

1°. Destina-se a obter do cliente uma graduacdo quanto a importancia que o
cliente dd aos atributos do software a avaliar. E uma pergunta de estimacio ou

avaliagdo, visto que indica um grau de intensidade crescente.

2°. Destina-se a avaliar o nivel de satisfacdo dos clientes da Softec, quanto ao
software. E uma pergunta de estimacio ou avaliacdo que indica um grau de

intensidade crescente.

3°. Pergunta fechada que se destina a validar o nivel de satisfacdo quanto ao

software.

b. Assisténcia Técnica — [gualmente dividido em 3 (trés) partes:

1°. Destina-se a obter do cliente uma graduacdo quanto a importancia que o
cliente da aos atributos do servico de assisténcia técnica a avaliar. E uma
pergunta de estimagdo ou avaliagdo que indica um grau de intensidade

crescente.

2°. Destina-se a avaliar o nivel de satisfacdo quanto ao servi¢o de assisténcia
técnica. E uma pergunta de estimacdo ou avaliacdo que indica um grau de

intensidade crescente.
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3° Pergunta fechada que se destina a validar o nivel de satisfacdo quanto aos

servigos de assisténcia técnica.

A inclusdo da sec¢do 2, teve como objectivo ndo s6 a avaliagdo do nivel de satisfacdo de
clientes quanto ao software e nivel de assisténcia técnica, mas também o de apurar qual o
grau de importancia atribuido aos atributos no seu conjunto. As graduagdes tém por base
escalas de Lickert de 5 (cinco) pontos, de 1=Mais importante/Insatisfeitos a 5=Menos

importante/Bastante satisfeitos.

4.3.1.2.Pré-Teste

Foi realizado um pré-teste, submetendo o questiondrio a uma amostra intencional composta
por 5 (cinco) individuos, que na sua actividade profissional utilizam outros softwares de
gestdo. Em conformidade com o resultado do pré-teste, procedeu-se a correc¢do do
questiondrio alterando a redaccdo ambigua e menos objectiva de algumas perguntas, bem

como ao seu layout.

4.4. Amostragem

4.4.1. Universo ou Populacio

A populagdo alvo deste trabalho de pesquisa, corresponde a carteira total de clientes da
Softec a data, que € de 71 (setenta e um). Para Gil (1999), populagao € um conjunto definido

de elementos que possuem determinadas caracteristicas comuns.

4.4.2. A Amostra

A amostra ¢ um sub-conjunto do universo ou populagdo, a partir do qual se estabelecem ou se

estimam as caracteristicas desse universo ou populacdo. (Gil, 1999)

A utilizagdo do questiondrio como ferramenta para a recolha de dados, possibilitou que esta
pesquisa incidisse sobre a totalidade da populacdo, pelo que neste caso a magnitude da

amostra iguala a da populacdo. Havendo exequibilidade na execucao do modelo de pesquisa
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quanto ao tempo, custo e recursos necessarios, nao houve necessidade de excluir quaisquer

elementos da populacao.

A amostra em causa € casual ou probabilistica, j4 que ela vai ser sujeita ao rigdr do

tratamento estatistico e aleatdria simples, visto que todos os clientes da populacdo tém uma

probabilidade igual e conhecida de serem seleccionados na amostra. (Daniel & Gates, 2003)

A amostra aleatéria simples também se caracterizada pelo facto de, cada amostra de

dimensao n ter a mesma probabilidade de ser escolhida. (Reis et All, 2001)

A precisdo dos resultados obtidos para este estudo serd afectada pelo enviesamento resultante
das ndo respostas. Dos 71 (setenta e um) questiondrios enviados, apenas conseguimos

recolher 49 (quarenta e nove) que correspondem a 69.01% do total enviado.

A fim de nos certificarmos sobre a representatividade quanto a percentagem de respostas
obtidas, utilizamos a ferramenta que mostramos na figura 18 — calculador de tamanho da
amosta -, disponivel em http://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one e considerando os

pressuspostos seguintes:

i. Pela importancia dada ao modelo de avaliacdo da satisfacdo de clientes pela

Softec, atribuimos um grau de confianca elevado de 99%; e

ii. Em termos de representatividade consideramos o valor mais desfavordvel de

50%.

O resultado obtido, valida o nimero de respostas recebidas quanto a sua representatividade

face a populagdo ou universo.

Passo 1 — Calcular o Intervalo de Confianca Passo 2 — Tamanho da Amostra
Find Confidence Interval Determine Sample Size
Confidence Level:  (035% (998% Confidence Level:  (95% (299%
Sample Size: 49 Confidence Interval: 10,33
Fopulation: 71 .

Faopulation: 71
Percentage: a0

| Calculate | Clear / |Ca|eu|ate | Clear
Confidence Interval: 10,33 / Sample size needed:

Figura 18 - Calculo do tamanho da amostra.
Fonte: Rui Bacelar
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4.5. Limitacoes

A inexisténcia de estudos anteriores sobre avaliacdo da satisfacdo de clientes na Softec,

limitou de alguma forma o presente trabalho, o que € visivel no reduzido nimero de

caracteristicas avaliadas em cada dimensao

Relativamente as ndo respostas, o seu enviesamento potencial contribuiu também para o

aumento do grau de incerteza quanto aos resultados obtidos.

Também a utilizacdo da ferramenta questiondrio - estruturado e com perguntas fechadas -
padece de algumas limitagdes quanto a possivel instrumentalizacdo e condicionamento das
respostas obtidas sobre os itens em avaliagdo, para além de ndo ser possivel determinar o grau
de compromisso do entrevistado com a pesquisa, ou circunstancias individuais subjacentes ao

preenchimento do questiondrio.

4.6. Conclusio

Neste capitulo apresentamos o modelo de pesquisa utilizado para avaliar o nivel de satisfacdo
de clientes da Softec, modelo este suportado por um questiondrio estruturado e com perguntas
fechadas enviado a totalidade dos clientes. Os resultados obtidos serdo apresentados e

analisados no capitulo seguinte.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 50



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

5.1. Caracterizacao da amostra

A analise obtida, caracteriza a amostra relativamente a sua actividade econémica e dimensao
por nimero de trabalhadores. O resultado obtido, ajuda ndo sé a estratificar a composi¢do da
carteira de clientes da Softec, como também a entender a sua dindmica e auxiliar o processo

de tomada de decisio.

5.1.1. Quanto ao Sector de Actividade

A informagdo apesentada nos grafico 1 e tabela 1, mostra a composi¢do sectorial por
frequéncia e respectivo peso no total da amostra. A actividade de “servicos” € a que apresenta
0 maior peso com 26,5% do total da amostra. De referir que a actividade “outros”, se refere a

clientes que exercem actividades como organizacdes ndo governamentais (ONG’s) ou

religiosas.
B Grossista

walid Cumulativ
. Freguency | Percent Percent | e Percent
W Retalhista Valid  Grossista & 123 122 1232
10% 12% Retalha B 12.2 12.2 24.5
.o PUb'ICO Org.Pdblico B 12.2 12.2 367
: Sericas 13 26.5 28.5 63.3
4% 12% . Inddstria T 14.3 14.3 T7.6
2% [ ] SerVI(_;OS AgriculturalPecuaria 1 2.0 20 796
Gab.Contabilidade 2 41 41 837
’ . Construgdo Givil 3 .1 6.1 898
n IndUStrla OQutros g 10.2 10.2 100.0

Total 449 100.0 100.0

15% o i
12% Agricultura Tabela 1 — Caracterizac¢io por actividade

Contabilidade

27%

Construcdo Civil

Outro

Grifico 1 — Caracterizacdo por actividade.

5.1.2. Quanto a Dimensao

Conforme € visivel nos grifico 2 e tabela 2, as “médias empresas” constituem 42,9% da
amostra, embora seguidas de perto pelas “grandes empresas” com 38,8% e finalmente as

“pequenas empresas” com 18,4%.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 51



Avaliacdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

18% Walid Cumulativ
M Pequenas Frequency | Percert | Percent | ePercent
Valid  Peguena Empresa q 184 184 184
0,
39% Empresas Média Empresa 7 429 428 §1.2
H Medias Empresas Grande Empresa 19 388 308 1000
Total 49 100.0 100.0
H Grandes Tabela 2 — Caracterizacio por dimensao
43% Empresas
Grifico 2 - Caracterizacgio por dimensio
SectActivde
Qrg.Pabli Agricuttural | Gab.Cont | Construg
Grossista | Retalho &0 Senvicos | Indistia | Pecudria | ahilidade | &oCiil | Outros Total

Dimensao  Peguena Empresa 3 4 ) q
Média Empresa 3 3 f 3 i 4 iy
Grande Empresa 3 f 3 4 1 1 1 14
Total b b b 11 li 1 i 3 ] 4§

Tabela 3 — Caracterizacio da amostra.

5.2. Avaliacio do Nivel de Satisfacio

Seguidamente apresentamos os resultados da satisfacdo dos clientes quanto ao software

Primavera, quanto a prestacdo dos servigos de assisténcia técnica e satisfacao geral.

3.640816

Quadro 4 — Niveis de satisfacao dos clientes da Softec.

5.2.1. Satisfacido quanto ao Software

A varidvel satisfacdo quanto ao software resulta da média aritmética das varidveis apuradas
respeitantes as caracteristicas da dimensdo da qualidade em servicos. Os resultados da

pesquisa indicam que 44,9% dos inquiridos se encontram “satisfeitos”, 42,9% “neutros” e por
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fim apenas 12,2% se encontram ‘“bastante satisfeitos”. Seguidamente iremos analisar estas

varidveis na especialidade.

Bastante Satisfeitos

12.2%

Meutros
42.9%

Yalid Curnulatiy
Frequency | Percent Percent | e Percent o
Vald  Meutros 21 429 428 4y | Setstetes

Saisfeitos 2 143 149 we | 2%
Bastante Satisfaitas f 122 122 100.0
Total 49 100.0 100.0
Tabela 4 — Satisfacdo quanto ao software Grafico 3 — Satisfacdo quanto ao software.

Ne de Prioridade dos Atributos
UYL EN Tangibilidade | Confiabilidade _ Seguranga | Empatia

Média 2.9184 | 3.1837 | 3.2449 | 26531 | 3.0000

=~

Seguranga
Tangibilidade
Empatia
Confiabilidade
Atendimento

N

e

w
0 10 10 10 10

%]

Quadro 5 - Perioridade quanto aos atributos do software .

> A proposito do Software Primavera, foi perguntado:

i. Possui as funcionalidades essenciais para a minha organizacdo? — Tangibilidade

Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 3 6.1 6.1 6.1
Neutros 16 32.7 32.7 38.8
Satisfeitos 23 46.9 46.9 85.7
Bastante Satisfeitos 7 14.3 14.3 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela S - Satisfacio quanto ao software — Tangibilidade.
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A resposta com maior frequéncia é “satisfeitos” com 46,9%, seguindo-se ’neutros” com
32,7% e ‘“bastante satisfeitos” com 14,3%. Dos clientes inquiridos apenas 6,1% se

pronunciaram “insatisfeitos”.

ii. Nio apresenta problemas? — Confiabilidade

Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 5 10.2 10.2 10.2
Neutros 15 30.6 30.6 40.8
Satisfeitos 23 46.9 46.9 87.8
Bastante Satisfeitos 6 12.2 12.2 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 6 - Satisfacio quanto ao software — Confiabilidade.

A resposta com maior frequéncia € ‘“satisfeitos” com 46,9%, seguindo-se’neutros” com
30,6% e ‘“bastante satisfeitos” com 12,2%. Dos clientes inquiridos apenas 10,2% se

pronunciaram “insatisfeitos”.

1ii. Facil de operar? — Atendimento

Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 3 6.1 6.1 6.1
Neutros 13 26.5 26.5 32.7
Satisfeitos 23 46.9 46.9 79.6
Bastante Satisfeitos 10 20.4 20.4 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 7 — Satisfacio quanto ao software — Atendimento.

Novamente a maior frequéncia é “satisfeitos”, com 46,9%, dos restantes, 26,5% dos
inquiridos sdo “neutros”, 20,4% estdo “bastante satisfeitos” e apenas 6,1% dos clientes se

pronunciaram “insatisfeitos”.

iv. Informacdo apresentada fidvel? - Seguranca

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 54



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 2 4.1 4.1 41
Neutros 20 40.8 40.8 44.9
Satisfeitos 21 42.9 429 87.8
Bastante Satisfeitos 6 12.2 12.2 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 8 — Satisfacdo quanto ao software — Seguranca.

Dos inquiridos 42,9% estao “satisfeitos”, contra 40,8% “neutros” e 12,2% “bastante

satisfeitos”. Apenas 4,1% se pronunciaram ‘“‘insatisfeitos”.

v. Apoio (Help Desk) sempre disponivel? — Empatia

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 2 4.1 4.1 41
Neutros 20 40.8 40.8 449
Satisfeitos 21 42.9 42.9 87.8
Bastante Satisfeitos 6 12.2 12.2 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 9 — Satisfacdo quanto ao software — Empatia.

A resposta com maior frequéncia € ‘“‘satisfeitos” com 42,9%, seguindo-se’neutros” com

40,8% e ‘“bastante satisfeitos com 12,2%. Dos clientes inquiridos apenas 4,1% se

pronunciaram “insatisfeitos”.

5.2.1.1.Validacao

A pergunta - Recomendaria o software primavera? -, obteve 89,8% de respostas afirmativas,

contra 10,2% de negativas.

Valid Curmulativ
Fregquency | Percent Percent e Percent
Walid RED] a 10.2 10.2 10.2
Sim 44 29.8 89.8 100.0
Total 449 100.0 100.0

Tabela 10 — Satisfacio quanto ao software — Recomendacio.
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5.2.2. Satisfacdo quanto a Assisténcia Técnica

A varidvel satisfacdo quanto ao servico de assisténcia técnica resulta da média aritmética das
varidveis apuradas respeitantes as caracteristicas da dimensdo da qualidade em servicos.
Seguidamente iremos analisar estas varidveis na especialidade. Os resultados da pesquisa

indicam que 36,7% dos inquiridos estdo “satisfeitos” e 14,3% “bastante satisfeitos”.

Insatisfetos

20%

Bastarte Satizfetos
14.3%

Walid Cumulath Meutros
Frequency | Percent Percent e Percant 46.9%
Yalid  Insatisfeitos 1 20 20 20 o
Neutros 3 169 169 N
e 36 .7%
Satisfeitos 18 367 367 8.7
Bastante Satisfeitos 7 14.3 14.3 100.0
Total 43 100.0 100.0
Tabela 11 — Satisfacdo quanto aos servicos de assisténcia técnica. Grafico 4 — Satisfacdo quanto aos servicos de assisténcia técnica.

N2 de Prioridade dos Atributos
UEHLHC O Tangibilidade | Confiabilidade _ Seguran¢a | Empatia

Média 2.6939 | 2.5102 | 29592 |  3.3265 | 3.5102

~
(-]

Confiabilidade
Tangibilidade
Atendimento
Seguranga
Empatia

N WN
o 16 10

U
)

Quadro 6 — Perioridade quanto aos atributos da assisténcia técnica.

> A proposito da Assisténcia Técnica prestada pela Softec, foi perguntado:

i. Os técnicos sdo competentes? — Tangibilidade
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Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 8 16.3 16.3 16.3
Neutros 15 30.6 30.6 46.9
Satisfeitos 21 42.9 42.9 89.8
Bastante Satisfeitos 5 10.2 10.2 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 12 — Satisfacido quanto aos servicos de assisténcia técnica — Tangibilidade.

A resposta com maior frequéncia € “satisfeitos” com 42,9%, seguindo-se’neutros” com
30,6% e “bastante satisfeitos” com 10,2%. Dos clientes inquiridos, 16,3% pronunciaram-se

“Insatisfeitos”.

ii. H4 sucesso nas intervencdes? - Confiabilidade

Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 5 10.2 10.2 10.2
Neutros 11 22.4 22.4 32.7
Satisfeitos 24 49.0 49.0 81.6
Bastante Satisfeitos 9 18.4 18.4 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 13 — Satisfacido quanto aos servicos de assisténcia técnica — Confiabilidade.

A resposta com maior frequéncia € “satisfeitos” com 49%, seguindo-se”’neutros” com 22,4%
e “bastante satisfeitos” com 18,4%. Dos clientes inquiridos, 10,2% pronunciaram-se

“insatisfeitos”.

1ii. O tempo de resposta € superior a 48 horas? - Atendimento

Valid Cumulativ
Frequency | Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 11 22.4 22.4 22.4
Neutros 16 32.7 32.7 55.1
Satisfeitos 16 32.7 32.7 87.8
Bastante Satisfeitos 6 12.2 12.2 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 14 — Satisfacio quanto aos servicos de assisténcia técnica — Atendimento.

Novamente a maior frequéncia € “satisfeitos”, com 32,7%, dos restantes inquiridos, 32,7%

sdo “neutros”, 22,4% estao “insatisfeitos” e 12,2% pronunciaram-se “‘bastante satisfeitos”.
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iv. H4 sigilo quanto a informacao? - Seguranca

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Neutros 10 20.4 20.4 20.4
Satisfeitos 24 49.0 49.0 69.4
Bastante Satisfeitos 15 30.6 30.6 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 15 — Satisfacido quanto aos servicos de assisténcia técnica — Seguranca.

A resposta com maior frequéncia € “satisfeitos” com 49%, seguindo-se “bastante satisfeitos”

com 30,6% e “neutros” com 20,4%.

v. H4 sucesso nas intervengdes? - Empatia

Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid Insatisfeitos 3 6.1 6.1 6.1
Neutros 29 59.2 59.2 65.3
Satisfeitos 14 28.6 28.6 93.9
Bastante Satisfeitos 3 6.1 6.1 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 16 — Satisfacio quanto aos servicos de assisténcia técnica — Empatia.

A resposta com maior frequéncia é “neutros” com 59,2%, seguindo-se “satisfeitos” com
28,6%. Dos restantes inquiridos, 6,1% pronunciaram-se ‘bastante satisfeitos” e 6,1%

“insatisfeitos”.
5.2.2.1.Validacao

A pergunta - Recomendaria os nossos (da Softec) servicos de assisténcia técnica ? -, obteve

93,9% de respostas afirmativas, contra 6,1% de negativas.

Walid Cumulativ
Freguency Fercent Percent e Percent
walid RET: 3 6.1 6.1 6.1
Sim 46 893.9 93.9 100.0
Total 44 100.0 100.0

Tabela 17 — Satisfacio quanto aos servicos de assisténcia técnica — Recomendacio.
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5.2.3. Satisfacao Geral

Esta varidvel resulta da media aritmética das varidveis “avaliacdo do nivel de satisfacdo
quanto ao software primavera” e quanto aos “servicos de assisténcia técnica” da Softec. A
resposta obtida com maior frequéncia € a de “satisfeitos” com 46,9%, seguida por “neutros”

com 42,9% e “bastantes satisfeitos” com 10,2%.

Valid Curmulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Yalid  Meutros 21 428 4249 424
Saticfeitos 23 46 5 4649 a4.a
Bastante Satisfeitos ] 10.2 10.2 100.0

Total 49 100.0 100.0

Tabela 18 — Avaliacdo do nivel de satisfacdo dos clientes da Softec.

Software Servigos ‘

M Sim

44 46

H N3o 5 3
89.80% 93.88%

10.20% 6.12%

Software

Servigos

Grafico 5 - Recomendacido dos clientes quanto ao
servico da Softec.

5.3. Conclusao

Da andlise aos niveis da satisfacdo calculados, € de realcar o facto de que os valores médios
sdo aproximados. Estes valores nao reflectem no entanto alguns alertas surgidos nas anélises
efectuadas as caracteristicas na especialidade, que indiciam algumas necessidades de

melhoria na prestacdo de servicos de assisténcia técnica e quanto a performance do software.

No préximo capitulo vamos reflectir sobre a pesquisa efectuada, nomeadamente sobre as
relagdes entre o trabalho realizado, as questes inicialmente colocadas, os resultados da

revisdo da literatura, e quais as conclusdes a retirar deste estudo.
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Por fim, com base na andlise efectuada e alinhados com o conceptual tedrico sobre a
satisfacdo de clientes, vamos também enunciar algumas sugestdes que poderdo contribuir
para corrigir as necessidades de melhoria percebidas e alavancar a actuacdo da Softec

enquanto empresa prestadora de servigos.
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6. CONCLUSAO E RECOMENDACOES

Face aos resultados obtidos na avaliagao do nivel de satisfagao dos seus clientes, cabe a
Softec reflectir sobre a objectividade dos mesmos e procurar também fazer uma leitura sobre
o seu processo de criagdo de valor. Os resultados, ndo sendo alarmantes, estdo aquém do
desejado e como tal, hd que tomar medidas correctivas face a constatacao de necessidades de

melhoria, bem como pré-activas para antecipar problemas futuros.

As respostas obtidas as perguntas de triagem dos resultados, dio no entanto alguma
tranquilidade quanto a fidelizacdo e estabilidade da carteira. Resta apenas optimizar a relacdo

e garantir o estatuto de parceiro do cliente.

6.1. Conclusao

Os resultados da pesquisa, corroboram a preocupacdo da administracdo da Softec face as
dificuldades estruturais sentidas. O quadro estratégico apontado, bem como os indicadores
retirados deste trabalho, serdo um referencial importante para as necessdrias alteracdes ao
processo de criacdo de valor para o cliente. Assim, o estreitamento da relacdo com o cliente
deverd estar assente na plena satisfacdo das suas neceessidades e ndo na reducdo das suas

expectativas.

6.2. Recomendacoes

A apresentacao das recomendagdes serd efectuada num formato alinhado com as 5 (cinco)

dimensodes da qualidade em servigos.

6.2.1. Software Primavera

A aplicacdo de medidas correctivas e/ou propostas de melhoria poder-se-a alinhar com o
resultado obtido no inquérito para a graduacdo das caracteristicas avaliadas. Assim,

recomenda-se a seguinte ordem de prioridades:
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1°. Seguranca -
a. Sensibilizar o cliente para a realizacao regular de cépias das bases de dados.

b. Criar alertas para o acompanhamento desta pratica.

2°, Tangibilidade -

a. Na implementa¢do da solu¢do Primavera, dar especial enfoque as solucdes de

costumizacao.

b. Fazer levantamento exaustivo dos processos do cliente, a fim de lhe oferecer a

solucdo adequada.

c. Promover auditorias aos sistemas dos clientes actuais, para averiguar sobre a

integridade dos sistemas e grau de cumprimento da solucdo instalada.

3°. Empatia -
a. Incentivar o cliente a usar a plataforma universal de help desk da Primavera.

b. Aconselhar o cliente a adoptar dispositivos de assisténcia remota do tipo VPN,

pc anywhere, team viewer ou remote desktop connection.

4°. Confiabilidade —

a. Reportar em tempo util a Primavera BSS, quaisquer defeitos detectados para

correc¢ao nas fontes do programa.

b. Facilitar atempadamente aos clientes, as versdes de actualizacdo e correc¢ao

de “bugs” (defeitos).

5°. Atendimento —

a. Fazer um levantamento junto dos clientes sobre a necessidade de formacao aos

seus utilizadores.

b. Promover cursos de formacdo a utilizadores com regularidade, comunicando

atempadamente ao cliente a sua data e contetido programaético.
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6.2.2. Assisténcia Técnica da Softec

A semelhanca do recomendado nas accdes de melhoria das caracteristicas do software, a
defini¢do de prioridades na aplicacdo de préticas ou medidas correctivas, deverd observar o

quadro de referéncia obtido na graduacdo de caracteristicas.

1°. Confiabilidade
a. Monitorar a actividade dos seus quadros para optimizar a sua performance.
b. Certificar a qualidade dos processos internos.

2°. Tangibilidade

a. Promover programas de formacdo profissional e de actualizacio de

conhecimentos para os quadros da Softec.
b. Contratar quadros com competéncias adequadas.

c. Providenciar aos seus técnicos equipamento e infraestruturas necessdrias ao

desempenho eficaz da sua actividade.
3°. Atendimento
a. Ciriar escalas de servigo para o atendimento ao cliente.

b. Na central telefénica de atendimento, criar uma linha directa de assisténcia aos
clientes com uma operativa 24/7, presencial, por reencaminhamento ou

gravacao de chamada.
c. Responder aos pedidos de intervengdo em menos de 48 horas.
4°. Seguranca

a. Promover a confidencialidade e a prética do sigilo, como componentes da

cultura organizacional da Softec.
5°. Empatia
a. Manter o CRM com informacdo completa e actualizada do cliente.

b. Atribuir carteiras de clientes aos técnicos, para personalizar a relacao.
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A este conjunto de accdes recomendadas, poderdo ser acrescentadas quaisquer outras que a
Softec entenda como geradoras de satisfagcdo, ja que a dindmica do mercado obriga a ajustes

permanentes ao processo de criacao de valor.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 64



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

7. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

e Alves, Carlos T. “Satisfacdo do Consumidor” 2003: Escolar Editora, Lisboa.

e Anténio, Nelson e Teixeira, Anténio “Gestao da Qualidade: De Deming ao modelo de

Exceléncia da EFQM” 2007: Ed. Silabo, Lisboa.

e Correia, Eduardo “Notas do Docente do Mdédulo do MBA - Gestdo de Marketing”
2009 (9* Edi¢ao): CEPPA/ISCTE, Maputo.

® Drucker, Peter F. “Inovacdo e Gestao” 1997 (4* Edi¢ao): Ed. Presenca, Lisboa.

® @Gil, Anténio C. “Métodos e Técnicas de Pesquisa Social” 1994 (5* Edicao): Ed. Atlas,
S.Paulo.

e Hill, Manuela M. e Hill, Andrew “Investigacdo por Questiondrio* 2005 (2* Edicdo):
Ed. Silabo, Lisboa.

e Jesuino, Jorge C. “Notas do Docente do Médulo do MBA — Metodologia de Pesquisa”
2009 (9* Edi¢ao): CEPPA/ISCTE, Maputo.

e Kotler, Philip “Administracio de Marketing” 2003 (10* Edic¢do): Prentice Hall,
S.Paulo.

e Kotler, Philip “Marketing da A a Z” 2003 (7* Edi¢do): Ed. Campus, Rio de Janeiro.

e Kotler, Philip e Armstrong, Gary “Principios de Marketing” 2003 (9°Edi¢ado): Prentice
Hall, S.Paulo.

e Lambin, Jean-Jacques “Marketing Estratégico 2000 (4* Edicao): Mc Graw Hill,

Amadora.
o Levitt, Theodore “A imaginagdo do Marketing” 1985: Ed.Atlas, S.Paulo.

® Lindon, Denis; Lendrevie, Jacques;, Lévy, Julien; Dionisio, Pedro e Rodrigues,
Joaquim V. “Mercator XXI — Teoria e Pratica do Marketing* 2004 (10* Edi¢ao): Ed.
D.Quixote, Lisboa.

® Marconi, Marina A. e Lakatos, Eva M. “ Fundamentos de Metodologia Cientifica”

2005 (6* Edi¢do); Ed. Atlas, S.Paulo.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 65



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

e Martins, Ana L. “Notas do Docente do Mdédulo do MBA — Logistica e Operacdes”
2009 (9* Edi¢ao): CEPPA/ISCTE, Maputo.

® McDaniel, Carl e Gates, Roger ‘“Pesquisa de Marketing 2004 (1* edi¢cdo): Ed.

Thomson, S.Paulo.

®  Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. E Berry, Leonard L. “A Conceptual Model of
Service Quality and its Implications for Future Research” Fall 1985 (Vol. 49):
Journal of Marketing, 41-50.

® Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. E Berry, Leonard L. “SERVQUAL: A Multiple-
Item Scale for Measuring Consumer Perceptions of Service Quality” Spring 1988
(Vol. 64, Nr.1): Journal of Retailing, 12 - 40.

® Parasuraman, A., Zeithaml, Valarie A. E Berry, Leonard L. “Refinement and
Reassessment of the SERVQUAL Scale” Winter 1991 (Vol.6, Nr.4): Journal of
Retailing, 420 - 450.

e Pereira, Alexandre e Poupa, Carlos “ Como Escrever uma Tese, Monografia ou Livro

Cientifico usando o Word “ (3* Edi¢do): Ed. Silabo, Lisboa.

e Pinto, J.C.Castro & Curto, J.J.Dias “Estatistica para Economia e Gestdo -

Instrumentos de Apoio a Tomada de decisao” 1999: Ed. Silabo, Lisboa.

e Pires, A. & Santos, A. P.” Satisfacdo dos Clientes - Um objectivo estratégico de

gestao” 2006: Texto Editora, Lisboa.
e  Porter, Michael E. “Vantagem Competitiva” 1989 (30°Edi¢ao): Ed. Campus, S.Paulo.

e Reis, Elizabeth; Melo, Paulo; Andrade, Rosa & Calapez, Teresa ““ Estatistica aplicada
—Vol.2” 2001 (4* Edicdo): Ed. Silabo, Lisboa.

e Rosa, Alvaro “ Notas do Docente do Médulo do MBA - Gestdo da Qualidade” 2009
(9% Edi¢ao): CEPPA/ISCTE, Maputo.

e Sitoi, Mdrio V. “Avaliagdo da Satisfacdo dos Consumidores” 2007 (1* Edi¢do): Texto
Editores, Maputo.

e Sotomane, Carlos D. C. “Guia de Elaboragdo e Apresentacdo do Trabalho de

Projecto: ISPU/A POLITECNICA, Maputo.

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 66



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

e Vilares, Manuel J. e Coelho, Pedro S. “Satisfacdo e Lealdade do Cliente “ 2005 (1*
Edicao): Escolar Editora, Lisboa.

e Yin, Robert K. “Case Study Research — Design and Methods” (Revised Edition) 1989:

Sage Publications, California.

® http://brasil.business-opportunities.biz/2005/11/07/voce-sabe-a-origem-da-palavra-

marketing/
® https://www.cia.gov/library/publications/the-world-factbook/geos/mz.html

o http://www.kpmg.co.mz/en/midia/Files/As-100-Maiores-Empresas-de-Mogcambique-
2009

® http://pt.wikipedia.org/
® http://www.revista.inf.br/adm05/pages/resenhas/resenha02.htm
® http://www.simonsen.br/rds/eletronica_adm/produto.php

o http://www.surveysystem.com/sscalc.htm#one

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina 67



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. A importdncia do cliente nos ultimos 50 anos
Figura 2. Modelo teorico aplicado

Figura 3. Principais conceitos de marketing

Figura 4. Produto aumentado

Figura 5. Triangulo do marketing de servigcos

Figura 6. A percepgdo da qualidade de servigco pelo consumidor
Figura 7. Modelo geral do processo de consumo

Figura 8. Decisao de precos na perspectiva da procura
Figura 9. Modelo gap

Figura 10.  Instrumento servqual

Figura 11.  Supply chain da Softec

Figura 12.  Cadeia de valor da Softec

Figura 13.  Niveis de utilizacdo de erp’s em Mocambique
Figura 14.  Quotas de mercado de erp’s em Mocambique
Figura 15.  Critérios de aquisi¢do de erp’s em Mocambique
Figura 16.  Estratégia de marketing da Softec

Figura 17.  Plano de expansdo da Softec

Figura 18.  Cadlculo do Tamanho da Amostra

Rui Carlos Matos Bacelar Pires

Padgina i



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

INDICE DE QUADROS

Quadro 1. Caracteristicas bdsicas dos produtos e servigos

Quadro 2. Dimensaes e associagdo entre valor e satisfacdo

Quadro 3. Pardametros da avaliacdo da satisfagdo de clientes da Softec
Quadro 4. Niveis de satisfacdo dos clientes da Softec

Quadro 5. Prioridade quanto aos atributos do software

Quadro 6. Prioridade quanto aos atributos da assisténcia técnica

Rui Carlos Matos Bacelar Pires

Padgina ii



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

INDICE DE TABELAS

Tabela 1. Caracterizacdo por actividade

Tabela 2. Caracterizacdo por dimensao

Tabela 3. Caracterizacdo da amostra

Tabela 4. Satisfacdo quanto ao software

Tabela 5. Satisfacdao quanto ao software - Tangibilidade
Tabela 6. Satisfacao quanto ao software - Confiabilidade
Tabela 7. Satisfacao quanto ao software - Atendimento
Tabela 8. Satisfacdo quanto ao software - Seguranca
Tabela 9. Satisfacdo quanto ao software - Empatia

Tabela 10.  Satisfacdo quanto ao software - Recomendagdo

Tabela 11.  Satisfacdo quanto aos servigos de assisténcia técnica

Tabela 12.  Satisfacao quanto aos servigos de assisténcia técnica — Tangibilidade
Tabela 13.  Satisfacao quanto aos servigos de assisténcia técnica — Confiabilidade
Tabela 14.  Satisfacdo quanto aos servigos de assisténcia técnica — Atendimento
Tabela 15.  Satisfacdo quanto aos servigos de assisténcia técnica — Seguranga
Tabela 16.  Satisfacao quanto aos servigos de assisténcia técnica — Empatia
Tabela 17.  Satisfacao quanto aos servicos de assisténcia técnica — Recomendacdo

Tabela 18.  Avaliacdo do nivel de satisfacao dos clientes da Softec

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pdgina iii



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

INDICE DE GRAFICOS

Grdfico 1. Caracterizacdo por actividade

Grdfico 2. Caracterizacdo por dimensdao

Grdfico 3. Satisfacao quanto ao software

Grdfico 4. Satisfacdo quanto aos servigos de assisténcia técnica
Grdfico 5. Recomendagdo dos clientes quanto ao servico da Softec

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pagina iv



Avaliagdo do Nivel de Satisfacdo dos Clientes da Softec Tecnologias de Informacdo, Lda

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1. Inquério Softec

Anexo II. Modelo Inquérito Primavera BSS
Anexo III. Cadastro da Softec

Anexo IV. Dados para caracterizacdao da amostra
Anexo V. Dados sobre graduacao da satisfacdo
Anexo VI. Dados sobre graduacao de perioridades
Anexo VII.  Dados sobre Triagem da satisfacdo

Anexo VIII. Relatorio do SPSS v9.0

Rui Carlos Matos Bacelar Pires
Pagina v



Anexo I (Fis 1.3)

Inquérito Softec

DADOSPESSOAIS

Ak Mio == esqueca de prencher estes dados.,

HESPOMIAVEL

PELD SOFTWARE
Cargo | Adminigrago
__| Resp Sistemas Informa; o
EMATL S ————
TELEFONE

Faca uma Pausa.....

Permita-nos Servi-lo Melhor!

INQUERITO T SATISEAC A

Prmencha por fmvor o gucslispiie seexo, bem como os
sus dados pesscats & devolrs-nos por emsd oo fix s
30 de Al de 2000

A mun colsbomgio & fundemental para cada vez mois
s soencanipo des suas Becs sidades

Sotlee

Emal info & solffte i com

Fin: + 258 20 AZH0AN

R LN SR TREE

Fesp. Admindstrativo

1 Chtry




Anexo I (Fis 2.3)

Inquérito Softec

AVALIACAO DA SATISFACAO DOS CLIENTES S0 ﬂa‘;

ol

0z

IDENTIFIQUE O NUMERD DE TRABALHADORES DA SUA ORGANIZACAD

o-9 []1o-90 []>100

IDENTIFIQUE O SECTOR DE ACTIVIDADE DA SUA ORGANIZAGAO
[]comércio Grossista [ servigos [ | Gabinete de Contabilidade
[Jcomeércic a Retaitio [ ] 1nddstria [ ] Construgso Civil
[ organismo Pablico [JAgricuttura/Pecudria [ | Owtro

03

CLASSIFIQUE DE 1 A 5, SEGUNDO O GRAU DE IMPORTANCIA, AS CARACTERISTICAS QUE CONSIDERA MAIS
RELEVANTES NUM SOFTWARE DE GESTAO. (I = Mais Imporfante, 5 = Menos importante)

[ '] Que se adeque as necessidades e sos processos existenies na nossa organizaglio
[] wao epresente problemas.

[] Que seja fécil de operar.

[] Que seja fivel na informagao spre sentads.

D Apoio (Help Desk) sampre disponfrel

0d

QUAL O GRAU DE SATISFACAO DA SUA ORGANIZACAO, RELATIV AMENTE AS SEGUINTES CARACTERISTICAS
DD SOFTWARE PRIMAVERA?

{sedecoione wma clasificagge vegundo o escala indicada) 1= Insatisfedos; 1= Pouco Satisfeitos; 3= Neastros
4= Safigfeitos; ¢ 5= Bastante Sof gfeitos

Possui as funcionalidedes essencisis pars & minhg OrgERE IR0, ccunisicmminisminn | 3 "' "3
Nio sprosenis Problmis. ..« o.co s cimunmim i s s s s e
Pl e QP . ...t s 0 0 s 0 4 s 8
Informaglio spresontade flivel. ... —————— :

P N I O .o s A s . s LT 5L,

RECOMENDARIA O SOFTWARE PRIMAVERAT

Sim [ ] Nao [



Anexo I (Fls 3.3) Inquérito Softec

i CLASSIFIQUE DE | A 5, SEGUNDO O GRAU DE IMPORTANCIA, AS CARACTERISTICAS QUE CONSIDERA MAIS
RELEVANTES NA ASSISTEMCIA TECNICA PRESTADA. (I = Mair Imporfante, 5 = Menos imporiante)

[] A competéncia oferecida no acompanhamento da solugSo implementada.
[] miervengoes bem sucedidas.

[ A rapidez na sesposta

[] confidencialidade e sigilo quanto & informagso,

DPmnﬂjzmm-m:p-lm

07 QAUL OGRAU DE SATISFACAO DA SUA ORGA NIZACAD, RELATIVAMENTE AS SEOUINTES CARACTERISTICAS
DA ASSISTENCIA TECNICA PRESTADA PELA SOFTECT

(sedecolome uma clasificagse segumdo a excala indicada) |=[nsatigfeios; 2= Pouce Satisfeitos; 3= Nestiros
4= Safigfeitos; ¢ 5= Basante Saf gfeitos

p) - [ L e N - B B

C = I

LTl TR T —— - - N -

[ s i C

Tempo de mesposts nderior 8 48 howm ... e e e s 8 2 3 4§

e £ o .

Sigilo QUERID B INFOMMEGED B0 ST ...vvv e e st st s 2 B S 5.

Conhecimanto profusdo do envolvimento com o cliBBle........—.comem s s oA 3. e -

08 RECOMENDARIA 05 NOSS0S SERVICOS DE ASSISTENCIA TECNICA?

Sim [ Nao| |

OBRIGADO POR NOS DEDICAR O SEU TEMPO, RESPONDENDO A ESTE QUESTIONARIO.



Anexo Il (Fis 1.2) Inquérito Primavera BSS

DADOSPESSOAIS

ﬂ“ﬂ'.’ S esqueCa de preencher esles daics

RESPOMNSEVEL
SOFTLLARE PRMEOVERD

coRGo [ Gerénda /Administragso ] Resp. Administrative
[_] Resp Sktemas Informacgio L Dulro
EMOIL
TELEFOME

FACA UMA PARUSA

PERMITA-NOS
SERVI-LO MELHOR

7 INQUERITD DE SATISFACA0

Preencha p.f. o guestiondno que e encontra no versa
bem como os seus dados pessoaks, & devoha-nos atravss
o RSF anen,

& sua colaboragdo @ fundamental para cada vezr mas
inmos aa #ncontre das suas secess idades.




Anexo I I (Fis 2.2) Inquérito Primavera BSS
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Cadastro Softec
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Anexo IV (FiIs 1.1) Dados para Caracterizacdo da Amostra
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Anexo V (Fls 1.1) Dados sobre graduacdo da Satisfacdo

Latictforao gto Softwars Loticfordo gto Serwvigos Loticfordo qto Media Geral Servigos
Respostas

1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Z 3 3 3 3 2 3 3 Z 3 3 3 3 Z.5 3 5
3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3.5 3.5 5 3.5 5
4 4 4 a a a 4 4 4 a a 4 4 4 4 a
5 4 2 3 2 2 3 2 2 3 3 3.5 3 3 3.5 3.5
(= 5 5 5 5 5 3 4 3 4 4 25 4.5 4.5 4.5 4.5
. 2 Z 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3.5 3.5 3.5
g 4 4 4 4 4 Z 3 2 5 3 3 3.5 3 4.5 3.5
el 4 3 4 3 2 3 4 4 5 4 3.5 3.5 4 4 3
10 3 3 2 3 3 3 3 2 4 3 3 3 3 3.5 3
11 4 Z 4 4 3 Z 2 3 4 3 3 Z 4 3 3
12 4 3 3 g 3 3 5 5 5 3 3 a5 4.5 a5 3
13 3 4 4 4 4 5 5 5 5 5 4 4.5 4.5 4.5 5
14 5 4 5 4 a 4 4 = 5 4 a5 4 4 a5 a
15 5 & 5 3 3 3 3 3 4 3 4 3.5 4 3.5 5
16 3 3 3 3 3 4 4 2 3 3.5 3.5 2.5 3.5 3
17 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3.5 3.5 3 3 3
18 5 5 5 5 5 5 5 4 5 3 5 5 4.5 5 4
19 3 3 3 3 3 & 3 & 4 3 3.5 3 3.5 3.5 3
20 4 2 2 3 3 3 3 2 3 2 3.5 2.5 2 3 3
21 4 4 3 3 4 4 4 2 3 3 4 4 Z.5 3 .5
55 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3
23 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
24 3 4 4 3 3 4 4 2 4 2 3.5 4 3 3.5 5
25 4 3 4 3 3 2 2 3 4 3 3 2.5 3.5 3.5 3
26 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3.5 3.5 4 4 R
27 2 2 4 4 4 4 3 3 4 El 3 2.5 3.5 4 .5
28 4 4 4 4 Fl [ 4 [ 4 4 45 45 4.5 45 Fl
29 4 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 .5
2 3 3 3 3 2 2 2 3 3 2.5 2.5 3 3 3
31 4 3 4 4 3 4 4 2 4 3 4 3.5 3 4 3
32 = [ = = 4 3 4 4 4 3 4 4.G 4.G 4.G .G
33 3 4 5 4 4 4 5 4 5 5 35 4.5 4.5 4.5 .5
4 4 4 4 3 3 3 3 4 4 3 3.5 3.5 4 3.5 3
El] 3 3 5 3 4 2 4 3 4 3 2.5 3.5 4 3.5 .5
El 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3.5 1.5 3.5 1.5 3
a7 4 [ 5 3 5 [ G 3 5 4 4.5 [ 4 4 G
38 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 .5
ao 4 P 4 F F P 4 P 4 4 4 P 4 P F
40 3 3 El 4 4 4 4 3 5 El 3.5 3.5 3 4.5
41 4 4 a 4 Fl 4 4 2 4 4 4 4 2.5 4
42 3 2 3 2 3 2 2 2 4 3 2.5 2 2.5 3
43 2 o 2 2 2 2 4 2 4 2 2 o 2.5 2
il 4 o E] 2 2 o 4 o 5 o o 2.5 o
45 2 4 2 2 2 4 2 4 2 4 2.5 2.5
4k 4 4 5 5 4 5 [ & 4 4 4.6 5 [
47 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 2.5 4 4 4
48 2 o 4 a 4 o Ll 2 5 2 2.5 o 2.5 4.5
45 = = 4 = = &4 = = = 4 4.5 5 4.5 5

3.6938776] 3.6122440] 3.8163265] 3.6326531] 3.6326531 3.469387755 3.755102] 3.3469388] 4.1020408) 3.34653877 3.5816327) 3.6836735] 3.5816327| 3.8673460

367755102 3 604081633 3.640816327




Dados sobre graduacdo de Prioridades

Anexo VI (Fis 1.1)
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Anexo VII (Fls 1.1) Dados sobre triagem da Satisfacdo

Respostas Softwore Servigos
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Anexo VIII Relato’r 108 dO SPSS v9.0 (10 Pgs.)




Case Processing Summary?

Cases
Included Excluded Total
Percent N Percent Percent

Satisfagdo dos Clientes 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisfagdo Quanto ao
Software 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisfagdo quanto aos o o o
Servicos 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Sect.Activde 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Dimensao 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Grad Software - o o o
Tangibilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Grad Software
Confiabilidade 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Grad SoftWare
Atendimento 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Grad Software Seguranca 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Grad Software Empatia 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Satisf Software o, o, o
Tangibilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisf Software o, o, o
Confiabilidade 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Satisf Software
Atendimento 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Satisf Software o o o
Seguranca 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisf Software Empatia 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Recomenda o Software 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Grad Servigo - o o o
Tangibilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Grad Servigo - o o o
Confiabilidade 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Grad Servigo -
Atendimento 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Grad Servigo - Seguranca 49 100.0% 0 0% 49 | 100.0%
Grad Servigo - Empatia 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisf Servigco o o o
Tangibilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisf Servigo - o o o
Confiabilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%

Case Processing Summary?

Cases
Included Excluded Total
Percent N Percent Percent

Satisf Servigo -
Atendimento 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisf Servico - Seguranca 49 100.0% 0 0% 49 | 100.0%
Satisf Servigo - Empatia 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Recomenda o Servigo 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisfagdo qgto o o o
Tangibilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisfagdo gto
Confiabilidade 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisfagdo gto
Atendimento 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%
Satisfagdo qto Seguranca 49 100.0% 0 0% 49 100.0%
Satisfacdo gto Empatia 49 100.0% 0 .0% 49 100.0%

a. Limited to first 100 cases.




Case Summaries?

Grad Grad Grad Satisf
Satisfagdo Satisfagdo Satisfagdo Software - Software SoftWare Grad Grad Software
dos Quanto ao quanto aos | Sect.Activ Tangibilida | Confiabilid | Atendimen Software Software | Tangibilida
Clientes Software Servicos de Dimenséo de ade to Seguranca Empatia de
1 Grande Mais Menos Pouco
Neutros Neutros Neutros IndUstria Empresa Neutro Importante Importante Importante Importante Neutros
2 .
P Grande Menos Pouco Mais
Neutros Neutros Neutros IndUstria Empresa Importante Neutro Importante | Importante Importante | Neutros
3 .
. . . Grande Menos Mais Pouco bt
Satisfeitos Satisfeitos Neutros Grossista Empresa Importante | Neutro Importante | Importante Importante Satisfeitos
4 . .
. . . . Média Mais Menos Pouco oo
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante | Satisfeitos
5 )
. " Grande Mais Pouco Menos .
Neutros Satisfeitos Neutros Servigos Empresa Neutro Importante | Importante Importante Importante Satisfeitos
6 .
Bastante Bastante ofoi : Grande Pouco Mais Menos Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Grossista Empresa Importante Neutro Importante | Importante Importante Satisfeitos
7 . .
ot - Grande Mais Menos Pouco Insatisfeito
Neutros Neutros Satisfeitos IndUstria Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante | s
8 - .
. - . Média Mais Menos Pouco  fi
Satisfeitos Satisfeitos Neutros Servigos Empresa Importante | Importante Neutro Importante Importante Satisfeitos
9 - .
. - . Média Mais Menos Pouco  fai
Satisfeitos Neutros Satisfeitos Grossista Empresa Importante | Importante Importante | Neutro Importante Satisfeitos
10 - ]
Média Menos Mais Pouco
Neutros Neutros Neutros Retalho Empresa Importante | Importante Importante | Neutro Importante Neutros
11 . .
" Média Menos Mais Pouco i
Neutros Neutros Neutros Servigos Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante Satisfeitos
12 X .
. P Bastante P Média Pouco Mais Menos e
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Industria Empresa Importante Importante Importante | Importante Neutro Satisfeitos
13 .
. g Bastante Pequena Mais Pouco Menos
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Retalho Empresa Importante Importante Importante | Importante Neutro Neutros
Case Summaries?
Grad Grad Grad Satisf
Satisfagdo Satisfagdo Satisfagdo Software - Software SoftWare Grad Grad Software
dos Quanto ao quanto aos | Sect.Activ Tangibilida | Confiabilid | Atendimen Software Software | Tangibilida
Clientes Software Servicos de Dimenséo de ade to Seguranca Empatia de
14 . .
. . . Org.Public | Grande Pouco Menos Mais Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos ° Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante | Satisfeitos
15 - )
. i . Média Mais Menos Pouco Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Neutros Grossista Empresa Importante Neutro Importante | Importante Importante Satisfeitos
16 - .
- Média Mais Menos Pouco
Neutros Neutros Neutros Industria Empresa Importante | Importante | Importante Importante Neutro Neutros
17 . .
. Média Menos Mais Pouco .
Neutros Neutros Neutros Grossista Empresa Importante Neutro Importante | Importante Importante | Satisfeitos
18 )
Bastante Bastante rofai I Grande Pouco Mais Menos Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Indistria Empresa Importante . Importante Importante Importante | Satisfeitos
19 -~ )
. Org.Public | Grande Menos Mais Pouco
Neutros Neutros Satisfeitos ° Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante | Neutros
20 .
. Grande Pouco Menos Mais et
Neutros Neutros Neutros Grossista Empresa Importante Importante | Neutro Importante Importante Satisfeitos
21 . .
fa Agricultura | Grande Pouco Menos Mais o
Neutros Satisfeitos Neutros JPecuaria Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante | Satisfeitos
22 .
. . far : Grande Menos Mais Pouco
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Importante | Neutro Importante | Importante Importante Neutros
23 - .
Bastante Bastante Bastante Média Pouco Mais Menos Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Outros Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante | Satisfeitos
24 . .
Org.Public | Grande Mais Pouco Menos
Neutros Neutros Neutros o Empresa Importante | Importante | Importante Importante Neutro Neutros
25 i .
Org.Public | Grande Menos Mais Pouco iotai
Neutros Neutros Neutros ° Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante Satisfeitos
26 Pequena Menos Pouco Mais
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Importante | Importante Neutro Importante Importante | Satisfeitos




Case Summaries?

Grad Grad Grad Satisf
Satisfagdo Satisfagdo Satisfagdo Software - Software SoftWare Grad Grad Software
dos Quanto ao quanto aos | Sect.Activ Tangibilida | Confiabilid | Atendimen Software Software | Tangibilida
Clientes Software Servicos de Dimenséo de ade to Seguranca Empatia de
27 = . e
Construgd | Grande Mais Pouco Menos Insatisfeito
Neutros Neutros Neutros o Civil Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante S
28 .
. . Bastante : Pequena Pouco Mais Menos et
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Neutro Importante Importante Importante Importante Satisfeitos
29 Pequena Menos Pouco Mais
Neutros Neutros Neutros Retalho Empresa Importante | Importante Neutro Importante Importante Satisfeitos
30 i .
fal Org.Public | Grande Mais Menos Pouco
Neutros Neutros Insatisfeitos ° Empresa Importante | Importante Neutro Importante Importante Neutros
31 - .
. . " Média Menos Mais Pouco .
Satisfeitos Satisfeitos Neutros Servigos Empresa Importante Importante Importante | Importante Neutro Satisfeitos
32 .
et Bastante a Gab.Cont Pequena Menos Pouco Mais Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos abilidade Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante Satisfeitos
33 - .
. . Bastante Média Mais Menos Pouco
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Retalho Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante Neutros
34 - .
. - — Média Mais Pouco Menos et
Satisfeitos Satisfeitos Neutros IndUstria Empresa Importante | Importante Importante | Neutro Importante Satisfeitos
35 .
- . Grande Menos Mais Pouco
Neutros Satisfeitos Neutros Servigos Empresa Importante | Neutro Importante | Importante Importante Neutros
36 = - .
Construga | Média Mais Menos Pouco
Neutros Neutros Neutros o Givil Empresa Importante Importante Importante | Importante Neutro Neutros
37 .
. . . Grande Mais Menos Pouco oo
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Outros Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante | Satisfeitos
38 .
. . a Gab.Cont Pequena Menos Pouco Mais .
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos abilidade Empresa Importante | Importante Neutro Importante Importante Satisfeitos
39 Pequena Menos Mais Pouco
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Importante | Importante Neutro Importante Importante Satisfeitos
Case Summaries?
Grad Grad Grad Satisf
Satisfagdo Satisfagdo Satisfagdo Software - Software SoftWare Grad Grad Software
dos Quanto ao quanto aos | Sect.Activ Tangibilida | Confiabilid | Atendimen Software Software | Tangibilida
Clientes Software Servicos de Dimenséo de ade to Seguranca Empatia de
40 Média Pouco Menos Mais
Satisfeitos Neutros Satisfeitos Outros Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante Neutros
41 . f
. . s far Média Mais Pouco Menos bt
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Retalho Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante Satisfeitos
42 . ;
: Média Menos Mais Pouco
Neutros Neutros Neutros Servigos Empresa Importante | Neutro Importante | Importante Importante Neutros
43 L .
Org.Public | Grande Mais Pouco Menos
Neutros Neutros Neutros o Empresa Importante | Importante | Importante Neutro Importante | Neutros
44 = . ;
et a Construgd | Média Pouco Menos Mais .
Satisfeitos Neutros Satisfeitos o Civil Empresa Neutro Importante | Importante | Importante Importante | Satisfeitos
45 - . .
Média Mais Menos Pouco Insatisfeito
Neutros Neutros Neutros Outros Empresa Importante | Importante Importante Importante Neutro s
46 .
Bastante Bastante Bastante . Pequena Menos Mais Pouco .
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Importante | Neutro Importante | Importante Importante Satisfeitos
47 Pequena Mais Menos Pouco
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Retalho Empresa Neutro Importante | Importante | Importante Importante | Satisfeitos
48 - .
. . far Média Menos Mais Pouco
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Outros Empresa Importante Neutro Importante | Importante Importante | Neutros
49 - .
Bastante Bastante Bastante : Média Pouco Menos Mais Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Servigos Empresa Importante Neutro Importante Importante Importante | Satisfeitos
Total N 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49




Case Summaries?

Satisf Satisf Grad Grad Satisf
Software Software Satisf Satisf Recomend Servico - Servigo - Grad Grad Servico
Confial Atendimen Software Software ao Confiab Atendimen Servigo - Servigo - -Tangi
ade to Seguranca Empatia Software ade to Seguranca Empatia ade
1 .
] Pouco Mais Menos
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim Importante Importante Neutro Importante Importante Neutros
2 e .
Insatisfeito - Mais Menos Pouco
Neutros Neutros Neutros s Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante Neutros
3 Mais Pouco Menos
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante Importante | Neutro Importante Importante Neutros
4 Mais Pouco Menos
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante Satisfeitos
5 Mais Menos Pouco
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante Neutros
6 )
Bastante Bastante Bastante Bastante ; Mais Pouco Menos .
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Sim Importante | Neutro Importante | Importante Importante Satisfeitos
7 e .
Insatisfeito " Pouco Menos Mais et
s Neutros Neutros Neutros Sim Importante Importante | Importante Neutro Importante Satisfeitos
8 . e
. - - - . Mais Menos Pouco Insatisfeito
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante | s
9 e .
e Insatisfeito - Menos Mais Pouco
Neutros Satisfeitos | Neutros s Sim Importante | Importante Importante Importante Neutro Neutros
10 e .
Insatisfeito ] Mais Pouco Menos
Neutros s Neutros Neutros Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante Neutros
11 - . .
Insatisfeito . i ] Pouco Mais Menos Insatisfeito
s Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Importante Importante | Importante Neutro Importante | s
12 Mais Pouco Menos
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante Importante | Neutro Importante Importante Satisfeitos
13 )
. . - e = Menos Pouco Mais Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Nao Importante | Importante | Importante Neutro Importante Satisfeitos
Case Summaries?
Satisf Satisf Grad Grad Satisf
Software Software Satisf Satisf Recomend | Servigo - Servigo - Grad Grad Servigo
Confial Atendimen Software Software ao Tangibilida Atendimen Servigo - Servigo - -Tangi
ade to Seguranca Empatia Software de to Seguranca Empatia ade
14 Bastante Menos Mais Pouco
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante | Importante Importante | Neutro Importante Satisfeitos
15 .
. Bastante a ] Pouco Menos Mais
Satisfeitos Satisfeitos Neutros Satisfeitos | Sim Importante Neutro Importante | Importante Importante | Neutros
16 Pouco Mais Menos
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim Neutro Importante Importante Importante Importante Satisfeitos
7 Menos Mais Pouco
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim Importante Importante Importante | Importante Neutro Neutros
18 )
Bastante Bastante Bastante Bastante ; Pouco Mais Menos Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Sim Importante Importante Importante | Importante Neutro Satisfeitos
19 Mais Pouco Menos
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim Importante Importante Importante Neutro Importante Satisfeitos
20 e e .
Insatisfeito | Insatisfeito . = Pouco Menos Mais
s s Neutros Satisfeitos | Nao Importante Neutro Importante Importante Importante Neutros
2 Mais Pouco Menos
Satisfeitos | Neutros Neutros Satisfeitos | Sim Importante Importante Importante | Importante Neutro Satisfeitos
22 Mais Menos Pouco
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Néo Importante Importante | Neutro Importante Importante Neutros
23 .
Bastante Bastante Bastante Bastante ] Pouco Menos Mais Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Sim Neutro Importante | Importante Importante Importante | Satisfeitos
24 Mais Menos Pouco
Satisfeitos | Satisfeitos | Neutros Neutros Sim Importante | Importante | Importante Importante Neutro Satisfeitos
25 . e
. ) Mais Menos Pouco Insatisfeito
Neutros Satisfeitos | Neutros Neutros Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante | s
2 Neutros Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Menos Mais Importante Pouco Neutro Neutros
Importante | Importante P Importante




Case Summaries?

Satisf Satisf Grad Grad Grad Satisf
Software Software Satisf Satisf Recomend Servigo - Servico - Servigo - Grad Grad Servico
Confial Atendimen Software Software ao i i Atendimen Servigo - Servigo - -Tangi
ade to Seguranca Empatia Software to Seguranca Empatia ade
27 Insatisfeito Mais Pouco Menos
s Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Nao Importante Neutro Importante | Importante Importante | Satisfeitos
28 .
. . - - . Menos Mais Pouco Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante Importante Importante | Importante Neutro Satisfeitos
29 . e
] Mais Menos Pouco Insatisfeito
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim Importante Importante | Importante Neutro Importante | s
30 . .
. ] Mais Pouco Menos Insatisfeito
Neutros Satisfeitos | Neutros Neutros Sim Importante | Importante | Importante Neutro Importante s
81 Menos Mais Pouco
Neutros Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Importante Importante Importante Neutro Importante Satisfeitos
32 .
Bastante Bastante Bastante rofo ; Mais Pouco Menos
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante Importante Neutro Importante Importante Neutros
33 .
i Bastante . I " Menos Mais Pouco et
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante | Neutro Importante | Importante Importante Satisfeitos
34 Menos Pouco Mais
Satisfeitos | Satisfeitos | Neutros Neutros Sim Importante | Importante Neutro Importante Importante Neutros
35 . e
Bastante e . Mais Menos Pouco Insatisfeito
Neutros Satisfeitos Neutros Satisfeitos | Sim Importante Importante | Importante Neutro Importante | s
36 Mais Pouco Menos
Neutros Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Importante Neutro Importante Importante Importante Satisfeitos
37 .
Bastante Bastante Bastante ] Mais Pouco Menos Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Satisfeitos Sim Importante Neutro Importante Importante Importante | Satisfeitos
38 Pouco Menos Mais
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante | Importante Importante Importante Neutro Satisfeitos
39 Mais Menos Pouco
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante Importante Importante Neutro Importante Satisfeitos
Case Summaries?
Satisf Satisf Grad Grad Satisf
Software Software Satisf Satisf Recomend | Servigo - Servigo - Grad Grad Servigo
Confial Atendimen Software Software ao Tangibilida Atendimen Servigo - Servigo - -Tangi
ade to Seguranca Empatia Software de to Seguranca Empatia ade
40 :
- - . Menos Mais Pouco  fi
Neutros Neutros Satisfeitos Satisfeitos | Sim Neutro Importante Importante | Importante Importante Satisfeitos
41 Mais Pouco Menos
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante Importante | Importante | Importante Neutro Satisfeitos
42 . . .
Insatisfeito et ] Mais Menos Pouco Insatisfeito
s Neutros Insatisfeitos | Neutros Sim Importante Importante Importante | Importante Neutro s
43 . .
i Insatisfeito i = Pouco Menos Mais
Satisfeitos s Insatisfeitos | Neutros Nao Importante | Importante Neutro Importante Importante | Neutros
44 Mais Menos Pouco
Satisfeitos | Neutros Neutros Neutros Sim Importante Importante Importante Neutro Importante Satisfeitos
45 . .
. . ] Mais Menos Pouco Insatisfeito
Satisfeitos | Satisfeitos | Neutros Neutros Sim Importante Importante | Neutro Importante Importante | s
46 .
i fa Bastante Bastante Bastante ] Mais Menos Pouco fai
Satisteitos Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Sim Importante Importante Importante | Importante Neutro Satisteitos
47 Menos Mais Pouco
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Importante | Importante Importante Importante Neutro Neutros
48 Menos Pouco Mais
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Importante | Importante Neutro Importante Importante | Satisfeitos
49 f
Bastante . Bastante Bastante ] Mais Menos Pouco i
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Sim Importante Importante | Importante Neutro Importante Satisteitos
Total N 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49




Case Summaries?

Satisf Satisfagdo | Satisfacdo | Satisfacédo
Servico - Satisf Satisf qto qto Satisfacao
Atendimen Servigo - Servigo - Recomenda | Tangibilida Atendimen qto Satisfagcdo
to Seguranca Empatia 0 Servico de to Seguranca | gto Empatia
1
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim Neutros Neutros Neutros Neutros Neutros
2 Insatisfeito
Neutros s Neutros Neutros Sim Neutros Neutros 3 | Neutros 3
3
Neutros Neutros Neutros Neutros Sim 4 4 4 4 4
4
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos
5 Insatisfeito | Insatisfeito
s s Neutros Neutros Sim 4 | Neutros Neutros 4 4
6
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim 5 5 5 5 5
7
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Neutros Neutros 4 4 4
8 Insatisfeito | Bastante
Neutros s Satisfeitos Neutros Néo Neutros 4 | Neutros 5 4
9 Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos | Sim 4 4 | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros
10
Neutros Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Neutros Neutros Neutros 4 | Neutros
1 Insatisfeito Insatisfeito
s stel Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Néo Neutros s istel Satisfeitos | Satisfeitos Neutros
12 Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Satisfeitos 5 5 5 | Satisfeitos
13
Bastante Bastante Bastante Bastante ; i
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Sim Satisfeitos 5 5 5 5
Case Summaries?
Sal Satisfagdo | Satisfagdo | Satisfagao
Servigo - Satisf Satisf qto qto Satisfagao
Atendimen Servigo - Servico - | Recomenda | Tangibilida Atendimen qto Satisfagdo
to Seguranca Empatia 0 Servico de to Seguranca | gto Empatia
14
. Bastante e . . . .
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Satisfeitos | Sim 5 | Satisfeitos | Satisfeitos 5 | Satisfeitos
15
Neutros Neutros Satisfeitos Neutros Sim Satisfeitos 4 | Satisfeitos 4 4
16 Insatisfeito
Satisfeitos s stel Satisfeitos Neutros Sim 4 4 3 4 | Neutros
17
Satisfeitos | Neutros Neutros Neutros Sim 4 4 | Neutros Neutros Neutros
18 Bastante Bastante Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Neutros Sim Satisfeitos | Satisfeitos 5 Satisfeitos Satisfeitos
19
Neutros Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim 4 | Neutros 4 4 | Neutros
20 Insatisfeit Insatisfeit: Insatisfeit
Neutros m:mm ISIElo | Neutros m:mm ISIElo | gim 4 3 m:mm ISIEI0 | Neutros Neutros
21 Insatisfeito
Satisfeitos s Neutros Neutros Sim Satisfeitos | Satisfeitos 3 | Neutros 4
22
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Neutros Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros
23 Bastante Bastante Bastante Bastante Sim Bastante Bastante Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos
24 Insatisfeit Insatisfeit
Satisfeitos s SaUsIeNo | gatisteitos s Salstelio | gim 4 | Satisfeitos | Neutros 4 3
2 Insatisfeit
m:mm ISIeI0 | Neutros Satisfeitos Neutros Sim Neutros 3 4 4 | Neutros
26
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim 4 4 | Satisfeitos | Satisfeitos 4




Case Summaries?

Satisf Satisfagdo | Satisfacdo | Satisfacédo
Servico - Satisf Satisf qto qto Satisfacao
Atendimen Servigo - Servigo - Recomenda | Tangibilida Atendimen qto Satisfagcdo
to Seguranca Empatia 0 Servico de to Seguranca | gto Empatia
27
Neutros Neutros Satisfeitos Neutros Sim Neutros 3 4 | Satisfeitos 4
28 Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim 5 5 5 5 | Satisteitos
29 Insatisfeito
Neutros Neutros Neutros s Sim Neutros Neutros Neutros Neutros 3
30 Insatisfeito | Insatisfeito
s s Neutros Neutros Sim 3 3 | Neutros Neutros Neutros
81 Insatisfeito
Satisfeitos s istel Satisfeitos Neutros Sim Satisfeitos 4 | Neutros Satisfeitos Neutros
32
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim Satisfeitos 5 5 5 4
33 Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos Sl 4 5 5 5 5
34
Neutros Satisfeitos | Satisfeitos Neutros Sim 4 4 | Satisfeitos 4 | Neutros
35
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Neutros Sim 3 4 | Satisfeitos 4 4
36
Satisfeitos | Neutros Neutros Neutros Sim 4 4 4 4 | Neutros
37 Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos Neutros Satisfeitos Satisfeitos | Sim 5 Satisfeitos Satisfeitos | Satisfeitos 5
38
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Neutros Sim Satisfeitos | Satisfeitos | Neutros Satisfeitos 4
39
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos
Case Summaries?
Sal Satisfagdo | Satisfagdo | Satisfagao
Servigo - Satisf Satisf qto qto Satisfagao
Atendimen Servigo - Servico - | Recomenda | Tangibilida Atendimen qto Satisfagdo
to Seguranca Empatia 0 Servico de to Seguranca | gto Empatia
40
e Bastante ;
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Neutros Sim 4 4 | Neutros 5 4
41 Insatisfeito
Satisfeitos s Satisfeitos Satisfeitos | Sim Satisfeitos | Satisfeitos 3 | Satisfeitos Satisfeitos
42 Insatisfeito | Insatisfeito Insatisfeito
s stel s istel Satisfeitos Neutros Sim 3 s istel 3 | Neutros Neutros
43
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Neutros Sim Neutros Satisfeitos 3 | Neutros Neutros
44 Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos Satisfeitos | Sim Satisfeitos | Satisfeitos 4 | Satisfeitos 4
45 Insatisfeit
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Neutros Néo m:mm IS1ell0 | satisfeitos 4 4 | Neutros
46 Bastante Bastante Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim Satisteitos 5 Satisfeitos | Satisfeitos 5
47
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim 4 | Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos 4
48 Bastante
Satisfeitos | Neutros Satisfeitos Neutros Sim 4 | Satisfeitos 4 5 4
49 Bastante Bastante Bastante Bastante Bastante
Satisfeitos | Satisfeitos | Satisfeitos Satisfeitos | Sim 5 Satisfeitos 5 Satisfeitos 5
Total N 49 49 49 49 49 49 49 49 49 49

a. Limited to first 100 cases.




Pardmetros Estatisticos da Varidvel Satisfa¢do dos Clientes(SPSS)

Case Processing Summary

Cases
“alid Missing Total
i Parcent i Parcent i Parcent
Satisfagdo dos Clientes 44 100.0% 1] 0% 45 100.0%
Descriptives
Statistic Std. Errar
Satisfagdo dos Clientes Mean 3.67 9.40E-02
95% Confidence Lower Bound 3.43
Interval for Mean Upper Bound -
5% Trimmed Mean 354
Median 4.00
Yariance A33
Std. Deviation als
Minirmum 3
Maxirmum a
Range 2
Intergquartile Range 1.00
Skewness ABZ 240
kurosis - GEY jalars]
NPar Tests
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Satisfagio
dos
Clientes
M 49
Mormal Pararmeters a.b hean 36T
Std. Deviation Rils
host Extreme Ahsolute 276
Differences Positive 276
Megative -.262
Folmogarov-Smirnoy £ 1.929
Asymp. Sig. (2-tailed) pajuyl

2. Test distribution is Marmal.

h. Calculated from data.

Avaliagdo do Nivel de Satisfagdo de Clientes da Softec Tecnologias de Informagdo, Lda




Frequencies

Statistics
Satisfagao dos Clientes
N Valid 49
Missing 0
Mean 3.67
Std. Error of Mean 9.40E-02
Median 4.00
Mode 4
Std. Deviation .66
Variance .43
Skewness 462
Std. Error of Skewness .340
Kurtosis -.669
Std. Error of Kurtosis .668
Range 2
Minimum 3
Maximum 5
Sum 180
Percentiles 10 3.00
20 3.00
25 3.00
30 3.00
40 3.00
50 4.00
60 4.00
70 4.00
75 4.00
80 4.00
90 5.00
Satisfacao dos Clientes
Valid Cumulativ
Frequency Percent Percent e Percent
Valid  Neutros 21 42.9 42.9 42.9
Satisfeitos 23 46.9 46.9 89.8
Bastante Satisfeitos 5 10.2 10.2 100.0
Total 49 100.0 100.0
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