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RESUMO

CEMIN, Patricia. Conflitos Com Clientes Na Gestdo De Projetos - Estudo De
Caso. 2013. 37 f. Monografia (Especializacdo em Gestdao da tecnologia da
Informacdo e Comunicacdo) — Programa de POds-Graduacdo em Tecnologia,
Universidade Tecnoldgica Federal do Parana. Curitiba, 2013.

Existem metodologias e técnicas de Gerenciamento de projetos que auxiliam os
Gestores a utilizar boas praticas aliadas a experiéncia e pode enriqguecer um projeto
de maneira a fidelizar o cliente, mediante comunicacdo eficiente e eficaz, ndo
somente no que tange a qualidade do projeto, mas principalmente focando nas
aspiracdes do cliente, prestando servigos que agreguem valores para o0 crescimento
da empresa cliente e da propria empresa prestadora de servigos. O estudo de caso
apresentado nesta monografia trata sobre o relacionamento entre fornecedor e
cliente e mostra a “Logica do Servico Dominante”, juntamente com o Gerenciamento
de projetos, proporcionando a troca de valores entre cliente e empresa, proposicao
de valor além da negociacdo de preco e melhorando a satisfacdo de todos os
envolvidos. Com esse estudo de caso foi possivel observar os problemas de
comunicacdo existente entre cliente e fornecedor e até mesmo entre equipes de
trabalho, através de pesquisa de campo, sendo possivel elencar algumas
alternativas para mitigar e corrigir o problema de comunicacédo tanto entre cliente e
fornecedor, como de todos os envolvidos. Foi possivel aplicar algumas acdes
levantadas nesse estudo de caso no acompanhamento feito do processo de
faturamento, mapeando melhorias e otimizando o sistema para 0s usuarios.

Palavras-chave: Cliente, Satisfacdo, Qualidade, Servico Dominante, Comunicacao,
Valor.



ABSTRACT

Cemin, Patricia. Monograph (Specialization in Management of Information
Technology and Communication) - Program Graduate Technology, Federal
Technological University of Paran&. Curitiba, 2013.

There are methods and techniques of project management that help managers to
utilize best practices coupled with experience and can enrich a project in order to
build customer loyalty through efficient and effective communication, not only with
regard to the quality of the project, but mainly focusing the aspirations of the client,
providing services that add value to the growth of the company, and the company's
own service provider. The case study presented in this monograph deals with the
relationship between supplier and customer and shows the "Logic of the Service
Dominant", along with project management, providing the exchange of values
between customer and company value proposition beyond price negotiation and
improving the satisfaction of all involved. With this case study we observed the
problems of communication between customer and supplier, and even among teams
working through field research, it is possible to list some alternatives to mitigate and
correct the problem of communication both between customer and supplier, as all
involved. It was possible to apply some actions raised in this case study done on
monitoring of the billing process, mapping improvements and optimizing the system
for users.

Keywords: Customer Satisfaction, Quality, Service Dominant, Communication, Value.



LISTA DE ILUSTRACOES

Figura 1: Processo cria¢éo de valor orientado ao consumidor



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - 9 areas de Conhecimento



GLOSSARIO
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Commodities - € utilizado para designar bens e as vezes servicos para 0s quais
existe procura sem atender a diferenciacdo de qualidade do produto no conjunto
dos mercados e entre varios fornecedores ou marcas. 16.

Template - € um documento sem conteddo, apenas com apresentacao visual,
cabecalho e instrugdes sobre onde e qual tipo de conteudo deve ser preenchido. 30.
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atendida.30.
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1. INTRODUCAO

Esta Monografia estudou o relacionamento entre duas empresas que
trabalham com os conceitos de GERENCIAMENTO DE PROJETOS de TI. Por
garantir o sigilo das informacdes apresentadas pelas empresas estas seréo
chamadas de CLIENTE e FORNECEDOR, respectivamente.

A empresa denominada de FORNECEDOR tem mais de 20 anos de
mercado e desenvolve Sistemas de Informacdes Gerenciais para empresas de todo
o Brasil, para cada atendimento ao cliente serda desenvolvida uma Operacdo que

pode ser composta por varios projetos.

A empresa chamada de CLIENTE atua no mercado fornecendo servigos de
monitoramento e gestao da operagao de transporte, oferecendo solugdes intuitivas e
de uso simplificado. As solu¢Bes criadas disponibilizam informacdes em tempo real,
utilizando diversas tecnologias disponiveis no mercado, tais como: celulares,
smartphones, web, etc. As demandas do cliente exigem desenvolvimento,

manutenc¢ao e suporte das aplicacoes.

Os trabalhos ofertados pelo FORNECEDOR, que podem ser qualificados
como SERVICOS, tiveram inicio no ano de 2011. Nos dois anos seguintes muitos
problemas foram observados nesta relacdo, tais como: falta de comunicacao, falta
de lideranca, insatisfacdo. Destas ocorréncias, a assisténcia técnica torna-se

inevitavel.

O cliente percebendo que o0s resultados nao s&o positivos busca
constantemente intervir nas acdes do fornecedor em todas as etapas do

desenvolvimento, mostrando a necessidade de um novo modelo de trabalho.

Contrapondo os interesses do cliente o fornecedor esta focado na entrega
do produto no prazo e nao da qualidade deste servico e agregacao de valor em

todas as etapas de seu processo.

A “Légica do Servigo Dominante” pode ser a solucdo dos conflitos existentes
entre as duas empresas em funcédo da mudanca do relacionamento entre CLIENTE
e FORNECEDOR. O resultado desta mudanca de comportamento € o abandono da

“‘Légica do Bem Dominante”, e a preocupacao se desloca da entrega do produto
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pela satisfacdo completa ao cliente e consequentemente sua participacdo no
processo.

Na pesquisa de campo juntamente com as entrevistas abertas foi possivel
sugerir algumas acdes para mitigar o problema da comunicacdo ndo somente entre
CLIENTE x FORNECEDOR, mas de todos os envolvidos, conforme esta descrito no

capitulo 4.

1.1 Problema

As relacbes entre as empresas que mantém uma relacdo de CLIENTE x
FORNECEDOR tém evoluido constantemente.

Nesta visdo a Tecnologia da informacdo tem tido importante papel no
desempenho dos parceiros, porém ela sozinha nao é suficiente para construcdo de
uma relacéo “ganha ganha”.

A Gestao de Projetos quando aplicada também tem importante participacéo
na melhoria da elacdo entre Cliente e Fornecedor numa configuracdo de ampla
parceria.

Muitas vezes a dificuldade em alcancar melhores indices esta na questéo de
que a producdo de um item esta estruturada numa premissa chamada de “Léogica do
Bem Dominante”.

Desta forma este estudo visa aprofunda a influencia da Ti, da Gestdo de
Projetos e também a adocdo da Loégica do Servico Dominante podem melhorar a
relacdo entre Cliente e Fornecedor.

1.2 Justificativa

A realidade observada nas relagbes praticadas pelas empresas que
oferecem Servicos e se comportam com fornecedoras de Produtos, revela o
surgimento de seérios problemas de qualidade. A primeira falha percebida esta na
Andlise do Negocio, que influencia diretamente em todos os demais processos,
criando um efeito domind comprometendo o desenvolvimento gerando diferencas
entre o pedido do cliente e o que realmente foi especificado, logo insatisfacdo do

cliente e enfraquecimento perante a concorréncia.
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Atender o cliente € uma questdo de sobrevivéncia das organizagdes, buscar
sua fidelidade € uma meta. Neste contexto mundial da globalizagdo sem fronteiras o
cliente é além de tudo um parceiro, principalmente em processos de
desenvolvimento, sendo assim superar velhos paradigmas e estabelecer novas

praticas € fundamental para alcancar a vanguarda em um segmento.

1.3 Delimitacéo do problema

A proposta deste trabalho estara delimitada no estudo das rela¢des entre
duas empresas ja denominadas de CLIENTE e FORNECEDOR, respectivamente,
que ainda trabalham sobre a otica do “BEM DOMINANTE” embora estejam
constituidas com a légica do “SEVICO DOMINANTE”. Desta forma o estudo focaliza
também na contribuicdo que podem dar o Gerenciamento de Projetos e a
Tecnologia da Informacédo para que os clientes sejam participantes das solucdes de

seus problemas juntamente como o FORNECEDOR, através de um Estudo de Caso.

Contribuem com nosso estudo Prahalad & Ramaswamy (2004), quando
afirmam que: a criacdo de valor ndo é algo facil e requer uma mudanca de filosofia
das empresas, pois a maioria das empresas se atenta somente a entrega do valor
ao consumidor desconsiderando todas as fases anteriores fundamentais e
primordiais como Identificacdo de valor, que é definido na perspectiva do cliente,
Proposta de valor, que visa sintonizar a oferta com a procura, Entrega do valor, ou
seja, prestar 0 servigo ou entregar o produto, receber o feedback do cliente sobre o
servico ou produto fornecido e baseado no retorno do cliente tomar acdes de

melhoria continua buscando a fidelizacdo.

1.4 Objetivo Geral

Propor uma metodologia de trabalho sinérgica entre CLIENTE E
FORNECEDOR, utilizando a Gestdo de Projetos e as ferramentas de TI, sob a

“Légica do Servigo Dominante”.

1.5 Objetivos Especificos

- ldentificar através de pesquisa bibliografica os conceitos de “Logica do

Produto Dominante” e “Logica do Servigo Dominante”.
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- Descrever os conceitos de Gerenciamento de Projetos e da “Légica do
Servico Dominante”, para criar uma forma de trabalho fortificada entre CLIENTE x
FORNECEDOR.

- Determinar o “Estado da Arte” da relagdo CLIENTE x FORNECEDOR onde
se realiza o Estudo.

- Propor agdes que consolidem a relacdo CLIENTE x FORNECEDOR sob a
“Logica do Servico Dominante” no gerenciamento conjunto dos projetos.

- Simular a aplicacdo das acbes em um projeto real para analise de

resultados.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo sera descrita a fundamentacéo teorica para o presente estudo

de caso.

2.1 A “Légica Do Servico Dominante”

Cada vez mais o CLIENTE tem papel fundamental na producédo do que lhe
esta sendo oferecido seja um bem ou um servico. Historicamente a relacdo do
fornecedor com o cliente é desequilibrada, e por muito tempo a definicdo sobre o
produto foi feita pelo fornecedor. Contrapondo esta visédo ultrapassada a “Logica do
Servico Dominante” é apresentada por Lusch e Vargo (2006, pag.136), baseia-se na
premissa de utilizar processos colaborativos, ou seja, combinar as capacidades da
empresa com as necessidades dos clientes. Focar no processo de servir, atender e
nao propriamente na criagdo do produto ou servico.

A definicdo feita por Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.9), mostram que um
servico consiste em uma acao, desempenho ou ato de esséncia intangivel e nao
acarreta necessariamente a propriedade do que quer que seja sua criacao pode ou
nao estar vinculada a um produto material.

Ainda considerando o dito por Lusch e Vargo (2006, pag.138) existem 8
comportamentos que se fazem necessarios para que a aplicacdo da “Logica do

Servico Dominante” seja eficaz:
Conducéo para o processo de servir e ndo na criagcdo de bens, produto
intangivel.
Mudanca para a prioridade dos valores intangiveis ao invés de bens
materiais.
Mudanca para a criacdo e utilizacdo de recursos dindmicos operantes
contrariamente ao consumo e esgotamento  de recursos estaticos
operantes.
Reconhecer a vantagem estratégica informagdo simétrica em vez de
informacao assimétrica.
Abertura para a comunicacao e diadlogo em oposicéo a propaganda.
Entender que a empresa sé pode fazer e acompanhar, através de
proposicdes de valor, em vez de criar ou agregar valor.
Mudar o foco para o relacional em vez de transacional.
Enfase no desempenho financeiro baseado no feedback de informacdo, em
vez do objetivo de maximizag&o dos lucros.

A “Légica do Servigo Dominante” descreve e explora processos que ocorrem
guando o valor é criado mutuamente e de maneira reciproca através de sistemas de
troca. Segundo (Vargo e Lusch, 2004, pag.134); a mesma estabelece uma

perspectiva alternativa para a investigacao de troca que incide sobre o servico. A
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aplicacédo de competéncias para o beneficio de outros e criagédo de valor e tratando o
produto como um meio para a prestacao de servigcos, ou seja, 0 servico € um tipo
especial (intangivel) de produto.

Sendo assim, todas as economias sdo economias de servico e todas as
empresas sao empresas de servi¢cos, a énfase é colocada sobre o papel do cliente,
pois 0 mesmo se torna um parceiro colaborativo na elaboragcdo do produto e
prestacdo de servicos. No ponto de vista da logica de servico-dominante, a
convergéncia torna-se uma forma de co-criacdo de valor, onde fornecedores e
clientes trabalham em conjunto, e tem interesse no valor do conhecimento,
habilidades e os recursos séo valiosos, aumentando o conhecimento por meio de
combina¢cdes de informacdes, dados e competéncias, auxiliando no alcance da
aprendizagem multi-direcional.

Vargo e Lusch, (2006, pag.136), adaptaram as 10 premissas que

bY

consideram fundamentais a “Logica do Servico Dominante”, séo elas:

Premissa 1 - O servi¢co € a base fundamental da aplicacdo dos recursos
operantes (conhecimento e competéncias), servico é a base para todas as
trocas.

Premissa 2 - Transacdes indiretas mascaram a unidade fundamental de
troca. A medida que o crescimento das empresas ocorre, as mesmas
perdem o foco nos clientes e nos servigos prestados.

Premissa 3 - Bens e mercadorias sdo mecanismos de distribuicdo para a
prestacdo de servi¢os. Bens (duraveis e ndo duraveis) derivam seu valor
através do uso - 0 servigo que prestam.

Premissa 4 - Conhecimento é a fonte fundamental da vantagem competitiva,
para Vargo e Lusch (2004, pag.10), “todo tipo de negécio é um negécio de
informacéo”.

Premissa 5 - Todas as economias sdo economias de servico. Troca de
habilidades mentais e fisicas ao fornecimento do servico.

Premissa 6 - O cliente sempre é um co-produtor. O cliente é ativo no
processo de geracdo de valor, é preciso interagir com o0s clientes na
concepcdo e na elaboracao do servico.

Premissa 7 - A empresa pode fazer apenas proposi¢ées de valor, mas € o
cliente quem o define.

Premissa 8 - uma visédo centrada em servico € orientada para o consumidor
e para o relacionamento entre empresa e cliente.

Premissa 9 - As organizacfes existem para integrar e transformar
competéncias micro-especializadas em servicos complexos que Ss&o
demandados no mercado. Todos os atores econdmicos e sociais sdo
integradores de recursos. Implica o contexto de criagcao de valor é em redes
de redes (recursos integradores).

Premissa 10 - O valor é sempre determinado pelo beneficiario, cliente ou
consumidor.

Para Prahalad & Ramaswamy (2004, pag. 11), temos:

As empresas fazem ofertas de produtos e servicos sem a garantia de que o
gue esta sendo oferecido ird gerar a satisfacdo esperada pelo cliente.
Segundo os autores, “os consumidores tendem a aceitar de forma passiva
as ofertas de produtos e servicos". Baseando-se no contexto de que o
cliente deve participar de forma ativa na co-criacdo de produtos e servicos,
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sugere-se um novo modelo de atividade econdmica, consumidor a empresa
e da empresa ao consumidor, “consumer-to-business-toconsumer- C2B2C”.
Essa mudanca ocorrera através dos esforgos em conjunto entre consumidor
e empresa e da mudanc¢a dos principios de valor em si e no processo de
criacdo do valor, e da natureza do relacionamento entre empresa e
consumidor.

Segundo Prahalad & Ramaswamy (2004, pag 6):

As mudancas nos padrbes de preferéncia do consumidor propiciam uma
inversdo no padrdo de comunicacdo de marketing, que antes era de cima
para baixo, ou seja, da empresa para 0s consumidores e passando a ser de
baixo para cima, do consumidor para a empresa, entdo o processo de
criacdo de valor passa a ter influéncia de maneira ativa pelo consumidor.

A figura 1 ilustra as afirmag¢0es do autor:

Processo Orientado ao Cliente (co-criagdo)

" Cliente Empresa + Cliente

Necessidades e R Visdo de
Expectativas Produto

Figura 1: Processo criagcdo de valor orientado ao consumidor.
Fonte: http://scrumex.com.br/blog/wp-content/uploads/2011/02/Produto31.jpg

Conforme Reichheld (2006, p.71), existem sete principios basicos para que a

empresa consiga identificar um valor pela perspectiva do consumidor:
Conhecer seus consumidores com profundidade.
Identificar corretamente as necessidades e expectativas dos consumidores.
Ser agil em suas decisdes e procurar manter a empresa enxuta.
Escutar o que o consumidor tem a dizer.
Avaliar e mensurar o valor que o consumidor possui de seus proprios
produtos e servigos.
Atencdo ao mercado, as mudancas mercadol6gicas e principalmente as
mudancas sociais.
N&o se satisfaga com os niveis de desempenho atuais da empresa.

De acordo com Prahalad & Ramaswamy (2004 pag 15):
Esse novo processo de criacdo de valor orientado ao consumidor, que
descobre exatamente a expectativa do cliente é chamado de ativismo dos
consumidores, pois existe um aumento de importancia das opinides dos
consumidores e também por terem novas formas de comunicacédo


http://scrumex.com.br/blog/wp-content/uploads/2011/02/Produto31.jpg
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disponiveis que podem interferir para o bem ou para o mal de uma
empresa.

Reforcando a posicdo PRAHALAD & RAMASWAMY, (2004, p. 15), afirmam

que:

“As empresas ndo mais podem agir de forma auténoma, desenhando
produtos, desenvolvendo processos de producdo, construindo mensagens
de marketing e controlando canais de vendas com pouca ou nenhuma
interferéncia dos consumidores.” (PRAHALAD & RAMASWAMY, 2004, p.
15).

De acordo com a citacdo acima, a alteracdo desse paradigma que €

baseado na propriedade de bens, para um paradigma baseado no uso no uso
colaborativo de bens deve ser seguida pelos desenvolvedores de produtos. Antes
que o cidaddo comum adote os beneficios da “Logica do Servigo Dominante”, os
desenvolvedores de produtos precisam entender e utilizar essa logica.

Conforme PINHEIRO; ALT; PONTES, (2011), o servico € o inicio, 0 meio € 0
fim da ciéncia econbmica. Aristételes (384-322 a.C) em um dos seus primeiros
textos classicos ocidentais alega que “o valor do bem deriva do seu valor de uso", ou

seja, o valor de um objeto € determinado pelo servi¢o que ele possibilita.

2.2 O relacionamento com o cliente

Para Jacinto Correa (2009, pag. 228) a organizacdo precisa estar atenta e
agir de maneira decisiva para atender as necessidades do cliente, pois na maioria
das vezes, o cliente quer ser tratado como Unico e exclusivo, recebendo bom
atendimento e sendo ouvido, ou seja, quer ser recompensado pela sua fidelidade.
Todos os clientes sdo importantes, porém a empresa deve dispensar tratamento
especial aos mais fiéis.

Prosseguindo com Jacinto Correa (2009, pag.229), com o avan¢o da
tecnologia, vivemos em um mundo onde os produtos e servigos estdo cada vez mais
parecidos (commodities) no que diz respeito a percepcdo, concepcao e o0 proprio
uso. Entdo, o bom atendimento ao cliente € um poderoso diferencial competitivo,
independente do porte ou setor que ele pertenca, o cliente € o foco principal. O
atendimento ndo envolve apenas abordagem, demonstracdo do produto ou servigco
ou argumentacao sobre os servicos oferecidos, mas sim, acrescentar beneficios aos
produtos e servicos com 0 objetivo de superar as expectativas, e para isso é

necessario ter um canal de comunicacgdo direto entre cliente e empresa.
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Segundo Jacinto Correa (2009, pag.256), a fidelizacdo bem trabalhada é
uma grande ferramenta para o marketing de relacionamento, buscando entender o
comportamento de clientes ou grupos de clientes, permitindo que a empresa esteja
em constante aprimoramento de seus processos internos, isso mostra que o bom
atendimento n&o é o suficiente, sendo necessario oferecer algo mais para construir
uma relagéo forte entre cliente e empresa, ndo se atendo somente na discussdo de
precos de servi¢os e produtos.

Conforme Marcinéia Oliveira (2012, pag 2), “ser bem sucedido em atender
os clientes na era da informacéo exige muito mais do que frases feitas e decoradas,
€ preciso suprimir o treinamento robotizado, que torna o atendimento artificial”. A
concorréncia acirrada obriga as empresas a um reposicionamento e principalmente a
comecar a personalizar o atendimento aos clientes. S8o poucas as empresas que
investem em treinamento e capacitacao ao funcionario para que o mesmo atenda 0s
clientes de maneira personalizada e com qualidade independente do tamanho da

empresa.

Para Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.15), o marketing de servigos
apresenta algumas diferencas do marketing de produto, pois quem presta servicos
precisa entender perfeitamente essas diferencas e como as mesmas afetam a
organizacdo. As caracteristicas que diferem os servicos dos produtos sdo a
intangibilidade, a indivisibilidade, a variabilidade e a perecibilidade, o critério de
satisfacdo é diferente e o cliente participa de todas as etapas do processo.

Conforme Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.15):

A intangibilidade dos servicos significa que ndo podem ser provados,
observados, tocados antes de serem adquiridos, os clientes tentam reduzir
a incerteza buscando ou procurando sinais de qualidade e tiram suas
conclusdes a partir das evidéncias concretas de todas as formas possiveis,
seja das pessoas envolvidas, dos equipamentos utlizados e da
comunicacdo que recebem, pois o profissional de servigcos precisa
representar de maneira tangivel a comunicagdo dos provaveis resultados do
servigo que sera prestado.

Cada um dos conceitos apresentados por Bloom, Kotler, Hayes (2002,

pag.15), podem ser definidos da seguinte forma:

A indivisibilidade concebe que os servicos ndo podem ser separados do
prestador de servicos e da maneira como este € percebido e sua conduta e
isso serdo utilizadas na avaliacdo da qualidade da empresa prestadora de
Servigos.

A variabilidade dos servigos significa que a qualidade deles depende de
guem os fornece, como, quando e onde sédo fornecidos.
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A perecibilidade significa que eles ndo podem ser armazenados para venda
ou uso posterior, e devem-se atentar as flutuacbes de demandas sendo
necessario planejar estratégias para ajustar oferta e demanda.

Segundo Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.18), existem alguns problemas
caracteristicos do marketing de servicos: “A responsabilidade de terceiros. Incerteza
do cliente. Limitagbes de Diferenciagdo. Manutencao de controle da qualidade.”

Continuando com Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.18), temos:

Utilizando o marketing adequadamente assume-se um sdlido compromisso
em relacdo ao atendimento das necessidades do cliente, porém os
prestadores de servicos geralmente enfrentam restricdes no que tange ao
acesso a determinadas informacdes, entre outros fatores que possam
implicar na qualidade do servico que esta sendo fornecido. Na compra de
servigos é dificil para o cliente avaliar uma oferta de servicos devido a
intangibilidade destes, até mesmo depois do servi¢o prestado, ndo € raro 0s
clientes encontrarem dificuldades para mensurar a qualidade do servigo.

Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.21), “mesmo que se oferegca um servigco
diferenciado da concorréncia, pode ser trabalhoso fazer com os clientes, muitas
vezes indecisos, percebam as diferengas e as reconhecam”.

Como os servicos ndo saem de linhas de producéo, controlar a qualidade é
uma tarefa desafiadora para os prestadores de servicos em geral, por isso, é
extremamente importante qualificar e enfatizar a identificagdo de bons funcionarios e
impetrar para que trabalhem de maneira adequada, os profissionais envolvidos tem

uma identidade em comum e que sao regidas pela ética.

2.3 Pesquisa de Satisfacéo do cliente

Segundo Bloom, Kotler, Hayes (2002, pag.133), o interesse pela satisfacédo
do cliente tem aumentado devido a elevacdo da qualidade exigida pelo mesmo. A

avaliagcdo da satisfagéo do cliente tem cinco objetivos principais:

Aproximar-se do cliente: Compreender melhor as necessidades,
preferéncias e prioridades dos clientes.

Medir o continuo aperfeicoamento a partir do ponto de vista dos clientes:
Verificar se o esforco em prol do continuo aperfeicoamento, por meio da
gestdo da qualidade, estd melhorando a percepc¢éo do cliente.

Solicitar sugestdes do cliente que podem incentivar o aperfeicoamento de
produtos e/ou processos: o cliente pode ser usado como fonte de inovagéo
e principalmente como parceiro nas iniciativas de aperfeicoamento.

Medir as vantagens e as desvantagens dos concorrentes: Orientar a
estratégia, buscando dados externos que permitam identificar as areas de
nitida competéncia e as areas que possuem desvantagem estratégica.
Vincular os dados de avaliacdo dos servicos aos clientes ao desempenho e
aos sistemas internos de recompensa: ldentificar a relacdo entre a
satisfacdo dos clientes e a satisfacdo dos funcionarios em fazer parte do
projeto.
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Continuando com N. Bloom, Philip Kotler, Thomas Hayes (2002, pag.133),
existem algumas &reas comuns que podem ser abordadas com os questionarios de
satisfacdo de clientes, como verificar o desempenho de servigco/produto, feedback do
servico/produto, desenvolvimento de novos produtos, pesquisa de mercado, manter
contato com o cliente, e a lealdade do cliente. No ANEXO | segue em exemplo de

questionario de pesquisa de satisfacdo da Survey Monkey.

2.4 Gerenciamento de projetos

O gerenciamento de projetos € uma alternativa apropriada para o
desenvolvimento de solucbes nos Sistemas de Informacdo e precisam ser
compreendida em sua plenitude, sendo assim alguns conceitos sdo apresentados a

seqguir:

2.4.1 Definicdo de Projeto:

Ricardo Viana Vargas (2005, pag 7), define:

Projeto € um empreendimento nao repetitivo, caracterizado por uma
sequéncia clara e logica de eventos, com inicio, meio e fim, que se destina a
atingir um objetivo claro e definido, sendo conduzido por pessoas dentro de
parametros pré-definidos de tempo, custo, recursos envolvidos e qualidade.

Segundo o PMBOK (2004, Ed.3):

Um projeto é um esforco temporario empreendido para criar um produto,
servico ou resultado exclusivo, onde temporario significa que todos os
processos possuem inicio e fim definidos, um projeto cria entrega exclusivas
e podem ser produtos, servigcos ou resultados.

Projetos e Operacdes tém objetivos diferentes, o intuito do projeto é atingir
seu objetivo e terminar em seguida, ja na Operacéo o objetivo € manter o negécio,
no caso do relacionamento do FORNECEDOR com CLIENTE, € uma mescla entre
Gerenciamento de Projetos com Gerenciamento de Operagdes.

Na opinido de Ricardo Viana Vargas (2005, pag 7):

O gerenciamento de projetos é um conjunto de ferramentas gerenciais que
permitem o desenvolvimento de habilidades, conhecimento e capacidades
individuais, reservados ao controle de eventos nao repetitivos, Unicos e
complexos, dentro de um cenario de tempo, custo e qualidade
preestabelecidos.

No PMBOK (2004, Ed.3, pag.8), Gerenciamento de Projetos é:

Aplicar o conhecimento, habilidades, ferramentas e técnicas as atividades
do projeto para atender aos seus requisitos. E € realizado através da



21

aplicacao e integracé@o dos processos de inicia¢do, planejamento, execucao,
monitoramento e controle, e encerramento, o gerente de projetos €
responsavel pela realizacdo dos objetivos do projeto.

Sendo conhecido o conceito projetos definem-se quais sdo suas premissas
abaixo, segundo o PMBOK (2004, Ed.3, pag.8):

- Identificacdo das necessidades do cliente;

- Estabelecimento de objetivos claros e atingiveis;

- Balancear as demandas com conflito de qualidade, escopo, tempo e custo;
-Adaptar especificagBes, planos e abordagem para as diferentes
preocupacdes e perspectivas de todos os interessados.

Existem 9 areas que precisam ser gerenciadas segundo orienta o PMBOK
(2005, Ed.3) apresentadas na tabela 1:

ESCOPO TEMPO CUSTO

Atividades que garantem o | Acoes que Garantem que o Controles que garantam o

“norte” do projeto projeto termine no prazo or¢camento previsto
QUALIDAD RACAQ

COMUNICAGAO RISCOS

Criacao de formas de obter | Acoes que delimitam o que

e dissiminar a informacao pode comprometer o

para todos os envolvidos. sucesso do projeto

Tabela 1 - 9 &reas de Conhecimento
Fonte: Roberto Candido, et al ( Gerenciamento de Projetos, pag.29).

Seguindo com o PMBOK (2004, Ed.3, pag.12) o Gerenciamento de projetos
eficaz exige o entendimento e a aplicacdo de pelo menos cinco areas de
especializacéo, que séo:

O conjunto de conhecimentos em Gerenciamento de Projetos;
Conhecimentos, normas e regulamentos da area de aplicacao;
Entendimento do ambiente do projeto; Conhecimentos e habilidades de
gerenciamento geral; Habilidades interpessoais.

Segundo Kim Heldman (2005, pag 4), na funcdo de Gerente de projeto a
principal preocupacao durante todo o processo e principalmente no final é atender
as exigéncias dos clientes de maneira satisfatoria, documentar o que foi aprendido

ajudando a melhorar o processo de maneira continua. Os processos surgem em
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decorréncia de necessidades dos clientes e para saber se o cliente estd sendo
atendido e ficard satisfeito a Lista de verificagdo dos processos do projeto esboca os
planos que podem ser criados e processos que podem ser praticados no decorrer do
projeto para garantir a satisfacdo do cliente.

De acordo com Kim Heldman (2005 pag 12): O Gerenciamento de projetos
constitui em ampliar habilidades, conhecimentos, ferramentas e técnicas do
gerenciamento de projetos aos métodos de realizacdo do projeto com o intuito de
alcancar os melhores resultados possiveis.” A criacdo de processos solidos na

empresa para o gerenciamento de projetos gera algumas vantagens:

“-aprimora o desempenho geral do projeto;

- reduz a duragdo dos projetos;

- reduz os riscos dos projetos;

- aumenta a qualidade;

-aprimora a comunicagdo e proporciona um ambiente aberto a
comunicacao;

-proporciona metodologias normatizadas para que todos na organizacao
apliquem;

- garante coeréncia nos relatérios;

-aumenta a precisao dos relatérios do projeto.

Nesta linha segundo Kim Heldman (2005, pag. 27) afirma que:

A comunicacgdo verbal e escrita € uma das principais habilidades que os
gerentes devem ter, aliado a boa organizagdo, capacidade geral de
geréncia como elaboracdo de orcamentos e criagdo de equipes, além de
habilidades em negociar e solucionar problemas, capacidade de
comunicacao interpessoal, ou seja, saber de tudo um pouco.

E importante lembrar o que foi dito por Kim Heldman (2005, pag. 27):

“A competéncia tem sido definida como a habilidade de realizar atividades
no contexto de uma ocupacao ou funcdo de acordo com o padrao esperado
a empregar. Existem dois tipos principais de abordagem para o
entendimento da competéncia: atributos e desempenho.”

Continuando na mesma linha de pensamento John Frazer Robinson (2004,
pag. 11) enfatiza que:

A fidelidade é essencial para o sucesso de qualquer negécio, e s6 o
sucesso pode mensurar e avaliar a eficiéncia dessa fidelidade, pois a
fidelidade € a soma do efeito exercido pela empresa fornecedora dos
servigos sobre os clientes e a reagéo dos mesmos a esse efeito. E preciso
estimular a fidelidade do consumidor ou cliente, para isso € preciso trabalhar
na melhoria continua do compromisso corporativo e isso significa pensar
grande e melhor.

Continua o raciocinio John Frazer Robinson (2004, pag. 13) citando os cinco

elementos para construir a fidelidade e a satisfagéo do cliente:

1 - Preco:
Coloque o preco em perspectiva, uma das razdes de longo prazo para se
adotar uma estratégica voltada para a fidelidade do cliente é o fato do
mesmo deixar de dar prioridade ao preco substituindo pelo valor do produto
Ou Sservigo.
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2 — Produto:

Quando o produto ou servico tem qualidade ndo existe substituo. Forma-se
a fidelidade do cliente quando as suas expectativas sdo excedidas em todas
as oportunidades.

3 — Entrega:

A entrega inclui a distribuicdo, mas deve-se pensar como a entrega de todo
compromisso corporativo para com o cliente, tudo causa impressao no
consumidor, entdo se deve certificar-se de que esse processo seja 0 melhor
possivel.

4 — Atendimento:

Em um negdcio orientado para o consumidor o atendimento é essencial,
independente do tamanho da empresa e do tipo de produto ou servigco
ofertado.

5 — Reconhecimento:

Uma das maiores contribuicées para o processo de formacédo de fidelidade
do cliente provém de se criar um vinculo entre colaboradores e cliente.

No livro de John Frazer Robinson (2004, pag. 20), Fidelize o Consumidor
em apenas 1 hora, traz quatro dicas para fidelizar o consumidor:

1 - A fidelidade deve ser o objeto de desejo, a missdo, a paixdo e a
preocupacdo de toda empresa. Somente uma empresa totalmente
comprometida com a fidelidade tera sucesso.

2 - A fidelidade do cliente é o fator fundamental para medir a eficiéncia com
a qual a empresa esta cumprindo todos 0s seus compromissos corporativos.
3 — Os cinco elementos da fidelidade sdo preco, produto, entrega,
atendimento e reconhecimento. Preco e produto sdo questBes racionais
enguanto atendimento e reconhecimento sdo emocionais.

4- O setor de marketing esta passando a tratar questdes informais, o
conteddo emocional do relacionamento com o cliente.

John Frazer Robinson (2004, pag. 20), traz quatro orientacdes para fidelizar

0 consumidor:

1 - A fidelidade deve ser o objeto de desejo, a missdo, a paixao e a
preocupacdo de toda empresa. Somente uma empresa totalmente
comprometida com a fidelidade tera sucesso.

2 - A fidelidade do cliente é o fator fundamental para medir a eficiéncia com
a qual a empresa esta cumprindo todos 0s seus compromissos corporativos.
3 — Os cinco elementos da fidelidade s&o preco, produto, entrega,
atendimento e reconhecimento. Preco e produto sdo questbes racionais
enguanto atendimento e reconhecimento sdo emocionais.

4- O setor de marketing esta passando a tratar questbes informais, o
contetdo emocional do relacionamento com o cliente.

2.4.2 Definicdo de Operacéao

Para Nigel Slack et al. (2006, pag.28) define que “a fungcéo de operacdes € o

conjunto de atividades da organizagao que produz bens e servigos. “

Prosseguindo com Nigel Slack et al. (2006, pag.38),destaca que algumas

operacOes produzem apenas produtos e outras apenas servicos, mas a maioria

delas produz ambos. No caso do FORNECEDOR, oferece produtos de software,

além do servigo de assessoria, manutencdo e melhoria dos sistemas do cliente, e
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cada pedido do cliente é tratado como projeto e o gerenciamento da operacéo é feito
com as premissas do Gerenciamento de Projetos.

Seguindo com Nigel Slack et al. (2006, pag.64) temos: “As operagdes
agregam valor aos clientes e contribuem para a competitividade, sendo capazes de

satisfazer os requisitos de seus clientes.”

2.4.3 Quando usar gerenciamento de projetos

Para Ricardo Vargas (2006, pag.10), o gerenciamento de projetos pode ser
aplicado a qualquer situacdo onde existe um empreendimento que foge a rotina da
empresa. O sucesso no Gerenciamento de Projetos esta ligado ao sucesso das
atividades que séo relacionadas e realizadas e também em identificar e diferenciar
0s projetos das demais atividades da organizagao.

Um exemplo conforme Ricardo Vargas (2006, pag.76) coloca é o
Gerenciamento de custos quando € importante diferenciar estimativas de custos de
colocar preco, a memoria de célculo sempre deve fazer parte da estimativa.

Ricardo Vargas (2006, pag.76) afirma que em um projeto:

O objetivo maior do Gerenciamento de Qualidade € garantir a satisfacdo das
necessidades de todos os envolvidos. Varios fatores impulsionam a
necessidade de melhoria que vem sendo exigida ao longo da evolug¢édo do
Gerenciamento de Projetos.
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3. METODOLOGIA

Este estudo de caso se fundamenta em pesquisa bibliografica em artigos e
livros, observacdes de campo, entrevistas, pesquisas junto aos lideres na gerencia
de projetos e analise do feedback do cliente em relacdo as suas expectativas
buscando um melhor entendimento e atendimento as suas aspiracdes, porém nao
sera mencionado o nome da empresas fornecedora e cliente por questbes de
permissao.

Esta Monografia estudou o relacionamento entre duas empresas que
trabalham com os conceitos de GERENCIAMENTO DE PROJETOS de TI. Por
garantir o sigilo das informagdes apresentadas pelas empresas elas serao
chamadas de CLIENTE e FORNECEDOR, respectivamente.

Verificar maneiras, procedimentos e processos para a melhoria na
comunicacdo entre o prestador de servicos e o cliente, inserindo o cliente no
processo de criacdo do produto em si, mas também na proépria prestacédo do servico,
visando a melhora na qualidade do servico e/ou produto e principalmente que
atenda e supere as expectativas de todos os envolvidos.

Alinhar as boas préaticas de Gerenciamento de Projetos utilizadas na
Operacao estudada, com a Logica de Servico Dominante, focando na geracao de
valor que o produto ou servico prestado gera ao cliente, pois a empresa fornecedora
dos servicos ainda estd muito focada no produto em si, nas entregas no prazo e nao
tanto na qualidade do que esta sendo entregue e se esta de acordo com o anseio do

cliente.

A observacdo de campo foi de maneira participante, uma vez que O
observador desempenha um papel estabelecido no contexto, inclusive fazendo parte
do objeto de pesquisa juntamente como sujeito que interage em dados projetos,
tomando parte do cotidiano das organizacfes estudadas com a intencdo de

entender com profundidade o ambiente estudado.

Segundo Robert K. Yin (2001, pag.17),

O estudo de caso € um método qualitativo que pode ser usado para
responder questionamentos do tipo “"como” e “por que”, buscando
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entendimento de algum fenbmeno que n&o pode ser estudado fora de seu
contexto real, contemporaneo, é a investigacao de uma situacdo especifica
e a intencao é auxiliar no processo de tomada de decisao.

“E um estudo empirico que busca definir ou testar uma teoria, metodologia e a

base de informac¢des mais importantes é a entrevista, onde o entrevistado expde e

expressa sua opinido sobre determinado assunto embasado nas proprias

interpretacdes”, afirma Robert K. Yin (2001, pag.32).

Continuando com Robert K. Yin (2001, pag.19):

O estudo de caso pode ser usado em muitos campos como a ciéncia
politica, psicologia e sociologia, organizacdes e estudo de gestdo entre
outros. E pode ser usado quando ha uma grande variedade de fatores e
relacionamentos, e 0s mesmos podem ser observados.

No estudo de caso em questao, utiliza a captura de aspectos muito recentes e

7

emergentes na vida da organizacdo, onde uma pesquisa quantitativa € muito

estatica para capturar o fluxo de atividades, especialmente em fases de grandes e

rapidas mudancas e que ocorreram em um espaco curto de tempo, e ainda estdo

ocorrendo.

Para Robert K. Yin (2001, pag.23), existem tipos de estudo de caso que

podem ser:

Os estudos de caso podem ser Exploratérios, Descritivos, Explanatério. O
tipo Exploratério estuda situacdes em que a avaliacdo do evento, fato ou
fenbmeno ndo tem um Unico conjunto de resultados. O Descritivo como o
proprio nome diz, descreve o evento estudado, jA& o estudo de caso
Explanatério estabelece uma relacdo de causa entre varidveis x e y para
explicar algum fenémeno.

Robert K. Yin (2001, pag.30), expbe duas caracteristicas técnicas

importantes, segue:

1. Um estudo de caso é uma investigacao empirica que:

Investiga um fato contemporéneo dentro do seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fato e o contexto ndo tem uma
definicdo clara.

2. Ainvestigacao de estudo de caso:

Enfrenta uma situac@o tecnicamente Unica, em que haverd muito mais
variaveis de interesse do que pontos de dados;

Baseia-se em vérias fontes de evidéncias, com dados convergindo em um
formato de triangulo;

“Beneficia-se do desenvolvimento antecedente de proposicdes tedricas para
conduzir a coleta e a andlise de dados.
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Conforme dito por Robert K. Yin (2001, pag.), “0 estudo de caso como
estratégia de pesquisa compreende um método que abrange tudo, ndo é nem uma
tatica para coleta de dados nem meramente uma caracteristica do planejamento em

si, mas uma estratégia de pesquisa abrangente.”

Num projeto de pesquisa existem cinco componentes estruturais, como

demonstra Robert K. Yin (2001, pag.42), sao eles:

As questdes de um estudo;

Suas proposi¢8es se houver;

Sua(s) unidade(s) de analise;

A logica que une os dados as proposicoes;
Os critérios para se interpretar descobertas.

Continuando o raciocinio de Robert K. Yin (2001, pag.42), temos a
explicacédo de cada item:

As questdes de estudo: sugerem que a forma de questdo, em termos de
“‘quem”, “onde”, “o que”, “como” e “por que”, fornega uma chave importante para
estabelecer a estratégia de pesquisa a ser utilizada.

As proposicfes de estudo: destinam a atencdo a alguma coisa que deveria
ser examinada dentro do escopo do estudo.

A unidade de Andlise: relaciona-se com o problema fundamental de se
definir o que é um caso, que pode ser algum evento ou entidade que € menos
definido do que um unico individuo.

Ligar os dados as proposicdes: pode ser feito de varias maneiras, mas
nenhuma foi tdo bem definida quanto a atribuicdo de temas e condicbes de
tratamento em experimentos psicoldgicos, a idéia de adequacao padrdo de Donald
Campbell (1975), vérias partes da mesma informacdo do mesmo caso podem ser
relacionadas a mesma proposicao teorica.

Os critérios para se interpretar descobertas, normalmente ndo ha um modo
de se estabelecer os critérios para a interpretacéo das descobertas, o0 que se espera

€ o contraste dos diferentes padrdes, de forma clara e suficiente.

Para os estudos de caso sédo importantes quatro aspectos da qualidade de

qualquer projeto, conforme Robert K. Yin (2001, pag.39) menciona a seguir:

Validade do constructo, estabelecer medidas operacionais corretas para 0s
conceitos que estdo sob estudo;
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Validade interna (para estudos causais e explanatorios), estabelecer uma
relacdo causal, por meio da qual sdo mostradas condi¢cdes que levem a
outras condicdes, como diferenciada de relacdes ilegitimas;

Validade externa, estabelecer o dominio ao qual as descobertas de um
estudo podem ser generalizadas;

Confiabilidade, demonstrar que as operacdes de um estudo podem ser
repetidas, apresentando os mesmos resultados.

Nesse estudo de caso foram feitas observagbes de campo, pela facilidade
de estar no ambiente do cliente, ou seja, conseguir informagdes e/ou conhecimentos
sobre o problema de relacionamento entre “Fornecedor x Cliente”. A observacéo
utiliza-se dos sentidos do observador, através do “ver’ e do “ouvir’, e apos cada
observacdo, deve ser elaborada uma ficha de registro informado os fenédmenos

observados.

De acordo com Robert K. Yin (2001, pag.116):

A observacado participante € uma modalidade na qual o observador ndo é
apenas um observador passivo, pois esté inserido no contexto e pode fazer
parte dos eventos que estdo sendo estudados. Porém também apresenta
alguns problemas, como manipulagdo de eventos importantes ou possiveis
pontos de vista tendenciosos que possam ser produzidos pelo observador.

A coleta de material pode ser Qualitativa, com observacao direta e intensiva,
gue possui a observacdo sistematica e assistemética, participante e nao
participante, individual, em equipe, em laboratério ou na realidade e utiliza
entrevistas estruturadas e ndo estruturadas, dirigidas e néo dirigidas. A coleta pode
ser Quantitativa, com observacdo direta extensiva, e é realizada através da
aplicacdo de questionarios e/ou formularios. Os questionarios devem traduzir os
objetivos em questdes especificas e claras, e as respostas devem proporcionar 0s

dados necessarios para o0s esclarecimentos aos problemas da pesquisa.

A utilizacdo de entrevistas sera empregada para a obtencdo de informacoes,
por exemplo, a opinido do cliente a respeito dos servigcos prestados pelo fornecedor,
como se sentem em relacdo aos servicos recebidos, o que pensam ou fazem a
respeito de servigos que nao atendem a expectativa; coletar informagdes sobre a

visdo pessoal dos entrevistados.
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Segundo Robert K. Yin (2001, pag.94),

A natureza da entrevista € muito mais aberta, e o entrevistado pode nao
colaborar totalmente, o autor enfatiza as principais tarefas ao coletar dados,
esses procedimentos podem variar de acordo com o tipo de pesquisa:

Obter acesso a organizac¢des ou entrevistados-chave.

Possuir material suficiente quando estiver em campo.

Desenvolver um procedimento para pedir ajuda e orientacdo, se necessario
for, de outros pesquisadores ou colegas de outros estudos de casos.
Estabelecer uma agenda clara das atividades de coleta de dados que se
espera que sejam concluidas em periodos especificados de tempo e
cumprir esse escopo.

Preparar-se para acontecimentos inesperados, incluindo a mudanga e a
indisponibilidade dos entrevistados, bem como na alteracdo da motivagéo
do pesquisador do estudo de caso.

Ainda observando o que escreve Robert K. Yin (2001, pag.175),

O relatério de estudo de caso deve ser feito seguindo trés procedimentos, o
primeiro trata de uma tética geral para iniciar a elabora¢do do estudo, o
segundo aborda a questdo de deixar no anonimato as identidades do
estudo e o terceiro descreve 0 processo de revisdo para aumentar a
validade do constructo do estudo de caso.
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4. LEVANTAMENTO DE DADOS E APRESENTACAO DOS
RESULTADOS

As observacdes de campo foram feitas tanto no ambiente do cliente como no
ambiente do fornecedor, com isso foi possivel verificar alguns pontos que podem ser
trabalhados com o subsidio do Gerenciamento de Projetos alinhado a Ldogica do
Servico Dominante.

As entrevistas foram feitas de maneira aberta com alguns coordenadores
das areas de Desenvolvimento e Suporte a Sistemas, obtendo algumas informacdes
relevantes e que podem ser trabalhadas em beneficio de todos os envolvidos, sendo
demonstradas adiante.

O primeiro ponto € a falha de comunicacdo entre FORNECEDOR E
CLIENTE, mais especificamente nos processos de Analise de Negdécio, onde é
necessario levantar as regras de negécio para determinado moédulo diretamente com
0 usuario-chave do sistema, a maioria dos analistas ndo faz entrevistas completas
com esses usuarios, ou até mesmo podem interpretar uma regra de maneira
diferente da visdo do solicitante, sem averiguar se esse entendimento estd de
acordo. Essa informacdo consequentemente é passada para uma documentacao
muitas vezes de maneira incompleta, e com isso a Andlise Técnica que sera feita
baseada nas regras levantadas ficara de acordo com o que esta escrito no
documento.

Seguindo a avaliagdo, essa Analise Técnica sera disponibilizada aos
desenvolvedores que atuardo nesse projeto, e assim serdo codificadas as regras de
negocio para determinado modulo, podendo estar ou ndo de acordo com o que foi
solicitado pelo cliente. Para a divisdo de responsabilidades pelo o que esta sendo
desenvolvido, poderia ser criado um documento de aceite para o cliente, nesse
documento deve estar especificado exatamente o que sera desenvolvido, evitando
problemas de rejeicdo apds o(s) mddulo(s) subirem para producao, ou seja, ir para o
ambiente do usuario. Hoje esse processo de aceite se restringe apenas a um email
com o aceite ou recusa do usuario chave do sistema, e é anexado ao documento de

Andlise Funcional onde constam as regras de negocio.
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O segundo ponto é a falha de comunicacdo tanto dentro das equipes que
trabalham em conjunto como das equipes do cliente com as equipes do fornecedor,
porém existem equipes que trabalham em sinergia e a falha de comunicacédo é
mitigada. Nessas equipes em que a comunicacdo é efetiva, foi elaborado um
template de email para ser utilizado em alguns processos. Para a melhora na
comunicagdo entre as equipes de uma forma geral, € interessante adotar esses
templates de email ndo para burocratizar a comunicagao, mas para garantir que haja
0 minimo coerente de interacdo entre os envolvidos, e é também uma forma de
documentar as etapas de cada processo, duvida ou informacao. Além do uso dos
templates, fazer reunides com certa frequéncia tendo tudo devidamente registrado
em ata e repassado a todos os participantes, tornando a comunicagdo como um
processo rotineiro entre as equipes.

O terceiro ponto € a falha de comunicacdo entre FORNECEDOR e CLIENTE
no que diz respeito as pessoas que irdo atuar nas solicitacées de desenvolvimento
do cliente, fazer reunides de kick off apresentando todos os envolvidos, ndo ficando
restrito somente ao Analista Funcional, que é o responsavel pelo mapeamento das
regras de negdcio, mas criando uma interacdo entre todos e deixando um canal
aberto para a comunicagdo. Seguindo uma das filosofias da “Légica do Servigo
Dominante”, focando no cliente e na sua satisfagcao, promovendo a sua inser¢ao em
todas as etapas do projeto, com isso facilita o entendimento de suas solicitacdes,
desenvolvendo de maneira efetiva sistemas e mddulos que otimizem o trabalho,
agreguem valor e que enriguecam o negdcio do cliente.

Os processos de Suporte de Sistemas sdo diferentes dos processos de
Desenvolvimento, as demandas sao atendidas de acordo com a solicitacdo de
cliente em um prazo mais curto de tempo, podendo ser desde uma atualizacédo de
registros diretamente no banco de dados até o report de algum erro no sistema. Para
o suporte ndo foram identificados grandes problemas devendo seguir com a mesma
metodologia de atuacdo, porém a equipe de suporte € diretamente afetada pelos
erros de desenvolvimento de sistemas, pois muitas vezes tem que fornecer solugdes
paliativas até que erros no sistema sejam solucionados pela equipe de

desenvolvimento de sistemas.

Algumas dessas acdes para melhoria da comunicacdo j4 estdo sendo

tomadas e gerando resultados positivos na melhora da comunicacdo entre



32

FORNECEDOR x CLIENTE, um exemplo foi o0 acompanhamento do processo de
faturamento que ocorreu entre os dias 01 e 03 de setembro em Sao Paulo, a equipe
de suporte sistemas juntamente com a equipe do setor Financeiro conseguiu
identificar melhorias no sistema que visam otimizar o processo de faturamento, hoje
grande parte do processo de validacdo de contratos a serrem faturados é feito
manualmente, com as acbes feitas pelo suporte serd possivel automatizar o
processo de validacdo dos contratos a serem faturados, como gerar relatorios pré e
pos faturamento para conferéncia das informacfes. Com a automatizacdo desse
processo de validacdo de informacdes vindas de relatorios extraidos pelo suporte
das previsbes de faturamento, a validacdo de dados néo fica restrita somente ao
periodo de faturamento, mas sim no momento em que alguma inconsisténcia ocorrer
possa ser corrigida e mitigada.

Os relatorios de previsdo de faturamento serdo disponibilizados para a
equipe do setor Financeiro em breve, visto que a equipe de suporte tem todos 0s
scripts prontos bastando somente desenvolver uma pagina em php para que 0s
usuarios tenham acesso na intranet da empresa, e baseado nesse relatorio,
desenvolver um modulo de validacdo dos contratos a serem faturados, essa
automatizacao podera reduzir o processo de faturamento de 3 dias para 1 dia. Ainda
existem problemas no sistema que foram percebidos nesse acompanhamento do

faturamento, e que serao tratados no decorrer do ano.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Consequentemente, na utilizacdo das boas praticas de Gerenciamento de
Projetos com as sugestdes da “Légica do Servico Dominante”, os indicadores de
medicdo de qualidade dos servicos prestados e da satisfacdo do cliente irdo
melhorar de maneira consideravel.

E possivel melhorar cada processo que possa ter alguma falha seguindo as
orientacdes e as boas praticas do Gerenciamento de Projeto, analisando e mitigando
0s problemas, de maneira bem planejada para que os mesmo ndo tornem a
acontecer.

Envolver o cliente desde o inicio da concep¢do de um projeto é a melhor
maneira de entender e especificar qual € a necessidade real do mesmo, evitando
retrabalho e principalmente a insatisfacéo do cliente.

Focar na qualidade do que esta sendo entregue para o cliente, prazo e custo
sdo importantes, mas se nao houver qualidade o cliente ndo esta sendo atendido.

Por isso a interacdo entre os envolvidos e um processo de comunicacao
eficiente e eficaz gerando a qualidade ndo somente nos projetos desenvolvidos, mas
na qualidade do relacionamento entre FORNECEDOR e CLIENTE, promovendo a
satisfacdo e agregacao de valor ao cliente.

Conforme o acompanhamento do faturamento em S&o Paulo nos dias 01 a
03 de Setembro deste ano, como mencionado no capitulo anterior, foi possivel
mapear algumas falhas tanto nos processos de faturamento como no préprio
sistema, permitindo que fossem encontradas ndo somente solugdes paliativas, mas
gue resolvem e otimizam o processo da equipe do setor Financeiro, com isso a
geracdo de receita é feita de forma mais confiavel e sem implicacdes para 0s
clientes finais da empresa cliente. Criou-se um canal aberto de comunicacao entre
as equipes envolvidas facilitando a busca e coleta de informacfes, assim como o

pronto atendimento das solicitagdes feitas.
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7. ANEXOS |

ANEXO 1 - Exemplo de formuléario de pesquisa de satisfacdo de clientes.

1. Quao conveniente € a utilizacdo dos servicos da nossa empresa?
- .

Extremamente conveniente
Muito conveniente
Moderadamente conveniente
Pouco conveniente

Nada conveniente

2. Quao profissional € a nossa empresa?
Extremamente profissional

Muito profissional

Moderadamente profissional

Pouco profissional

Nada profissional

3. Em comparagao com 0s nossos competidores, a qualidade do
NOSSO Servigo € superior, inferior ou a mesma?

: Extremamente superior
Moderadamente superior
Pouco superior
Mesma
Pouco inferior
Moderadamente inferior

Extremamente inferior

4. Em comparagao com 0S n0sSsos competidores, o pre¢co do nosso
servico é superior, inferior, ou 0 mesmo?
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Extremamente superior
Moderadamente superior
Pouco superior

Mesmo

Pouco inferior
Moderadamente inferior

Extremamente inferior

5. Quao prestativa € a nossa empresa?
Extremamente prestativa
Muito prestativa
Moderadamente prestativa
Pouco prestativa

Nada prestativa

6. Qual € a qualidade das respostas do suporte técnico da nossa
empresa as suas questdes?
O Excelente

Muito boa

Moderada

Pouco boa

Nada boa

7. De forma geral, quéo satisfeito ou insatisfeito esta com os
colaboradores da nossa empresa?

: Extremamente satisfeito
Moderadamente satisfeito
Pouco satisfeito
Nem satisfeito nem insatisfeito
Pouco insatisfeito
Moderadamente insatisfeito

Extremamente insatisfeito



8. Gosta da nossa empresa, ndo gosta nem detesta, ou detesta?

Gosto muito

Gosto moderadamente
Gosto pouco

N&o gosto nem detesto
Detesto pouco

Detesto moderadamente

Detesto muito.

9. Até que ponto recomendaria a nossa empresa?

Extremamente provavel
Muito provavel
Moderadamente provavel
Pouco provavel

Nada provavel
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