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RESUMO

Este trabalho foi desenvolvido com o objetivo de apresentar uma investigagio da
avaliagdo do nivel de satisfagdo dos servigos de informacio financeira disponibilizada pela
Economatica, empresa brasileira atuante no setor financeiro, com vistas a subsidiar o
entendimento do setor a partir da andlise dos aspectos estratégicos, qualitativos, valor
agregado da informagio e a compreenséio da informagiio financeira propriamente dita. Através
de analise dos questionarios respondidos por 87 sujeitos, foram avaliados os aspectos
descritos, tendo como base um modelo de avaliagio de qualidade adaptado a partir do
instrumento “SERVQUAL”, desenvolvido por Parasuraman, para avaliacio de qualidade em
servicos. Verificou-se que os aspectos qualitativos contidos no sistema estudado sio
considerados relevantes para os usuarios, bem como o nivel de avaliacio das relagdes ente os
usuarios e os funcionarios da empresa. Quanto ao preco do servigo, foi possivel avaliar que os
sujeitos consideram relativamente caro o que permite fazer correlagdes com estudos de Porter,

relacionados a prego prémio em produtos ou servigos de qualidade superior.

PALAVRAS-CHAVES: Estratégia e Qualidade; Qualidade em Servigos; Servicos de

Informac&o Financeira.



ABSTRACT

This paper was written to present a survey of the satisfaction level appraisal of
financial information services provided by Economética, Brazilian financial company. It
intends to help the understanding of this area through the analysis of strategic, qualitative
aspects, value added of information e comprehension of financial information itself. Through
the analysis of 87 questionnaires, the following aspects were considered based on a model of
quality appraisal adapted from the instrument SERVQUAL, developed by Parasuraman et i/

(1985;1988). That instrument was developed to measure quality in services.

It was noticed that the qualitative aspects of the system are considered relevant to
users, as well as the satisfation level of relations among users and company employes.
Regarding the price of this service, it was possible measure that individuals considered it
expensive, what allow us to make corrections with Porter studies, related to premium prices in

higher quality products or services.

KEY WORDS: Strategy and Quality; Quality in Services; Financial Information Services.
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INTRODUCAO

A informagdo ¢ sabidamente um dos principais insumos em qualquer atividade, seja
comercial, industrial ou de servicos. O interesse do pesquisador em investigar a percepgio de
usuarios de servicos de informac#o financeira surgiu a partir da observag@o deste da pouca
literatura brasileira existente sobre o assunto, pela sua convivéncia com o setor ¢ do seu
interesse em observar o comportamento de empresas brasileiras atuantes neste segmento de
mercado, sob a dtica de seus usudrios. Optou-se entdo por desenvolver estudo sobre uma
destas empresas a partir da abordagem qualitativa dos seus servigos de mformacio financeira,
aliado & busca do entendimento de sua estratégia de posicionamento no mercado frente i

concorréncia.

A informagéo financeira est4 inserida dentro do segmento informagdes para negdcios
que compreendem todo o cendrio referente a companhias e produtos, mercado, legislacao,
finangas e estatisticas. Informaciio para negécios é entendida como aquela que subsidia o
processo decisério do gerenciamento das empresas industriais, de prestacdo de servicos e
comerciais, nos seguintes aspectos: companhias, produtos, finangas, estatisticas, legislacio e

mercado, (Jannuzzi e Montalli, 1999).

Cabe ressaltar que apesar das informacgdes financeiras estarem inseridas dentro do
segmento informacdes para negdcios, suas particularidades permitem precisar determinada
percepedo, visto que as mesmas objetivam um segmento especifico: o mercado financeiro que

lida essencialmente com dinheiro.
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Na defini¢é@o de Kurtzman (1995:11):

O dinheiro ¢ uma rede formada por centena de milhares de computadores de todos os
tipos, conectados em lugares t30 inacessiveis quanto o Federal Reserve. A rede inclui

todos os mercados do mundo: agSes, bonus, futuros, moedas, taxas de juros, opcoes ¢

assim por diante.

Complementando o pensamento de Kurtzman (1995), é importante observar a opinifio
de um dos maiores investidores em mercados financeiros globais da atualidade, Soros

(1998:149), que diz:

Vivemos numa economia global que se caracteriza ndo apenas pelo livre coméreio de
bens e servigos, mas principalmente, pelo livre movimento de capitais. As taxas de
juros, as taxas de cimbio e os precos das agdes em varios paises estio intimamente
inter-relacionadas e os mercados financeiros globais exercem uma tremenda influéncia
sobre as condi¢Ges econdmicas. Em face do papel decisivo que o capital financeiro
internacional desempenha no destino dos paises individuais, nfio me parece

inadequado falar de um sistema capitalista global.

Os servicos de informacdo, como canais facilitadores de transferéncia, contribuem
para o aprimoramento da forma de acesso a informagio na economia global. Mesmo que a
informagdo esteja disponivel publicamente (gratuitamente), necessariamente despender-se-a
gastos € tempo no seu processamento. VAZ, (1999), aborda esta questiio colocando que diante
do valor fundamental que a informacio possui para a administra¢io no atual cenario
concorrencial, a tecnologia da informagdo passa a ser importantissima para agilizar a
aquisi¢do, o processamento e a divulgacio da informagdo dentro das organizacdes,

possibilitando a estas a busca por lucros e resultados satisfatérios.
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Buscando agilizar a aquisi¢io e a distribuicsio de informagGes, empresas que
desenvolvern bases de dados contendo informagBes financeiras e prestam servicos que
permitem aos investidores obterem informacdes atualizadas e histéricas sobre empresas de

capital aberto ja existem h4 muito tempo principalmente em paises como EUA e Reino Unido.

Sobre a importancia do papel destas organizagdes para o mercado, Chesnais

(1996;194/195) diz que:

A importincia atribuida 3 centralizagiio e & gestio da informacdio, através da
constituicdo de banco de dados sobre as caracteristicas da clientela e dos mercados,
mncentivou as multinacionais de servigos a adotarem rapidamente essas novas
tecnologias, assim como as companhias do setor financeiro. Esse fato, ¢ ainda o papel
que hoje cumprem as tecnologias de informag3o, a todos os niveis de atividade das
comparnbhias, qualquer que seja o scu setor, explicam que as empresas de consultoria

mais dindmicas e mais présperas sejam as firmas de informéatica.

A empresa objeto deste estudo decidiu-se, a partir de sua fundagdo, por fornecer
servigos de informagdes financeiras sobre empresas de capital aberto dos principais paises
latino-americanos, iniciando pelo Brasil, e posteriormente Argentina, Meéxico, Chile,
Venezuela, Peru e Colémbia e, também dos Estados Unidos da América, utilizando técnicas
tais como deflacdo dos precos dos ativos financeiros das empresas disponibilizadas,

informag3es em moeda constante e outros indicadores financeiros.

E importante ressaltar que as empresas denominadas de “capital aberto”, sdo aquelas

que negociam seus ativos através das Bolsas de Valores. A fungiio econdmica das bolsas &
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prover liquidez dos titulos € valores mobilidrios (basicamente agBes) através do que se

denomina mercado de capitais.

Serra (1997), define mercado de capitais como aquele no qual o investidor participa no
risco do negécio ou em financiamentos de longo prazo voltados para a formacfio de ativos
fixos nas empresas e cujas garantias dependam fundamentalmente do retomo dos referidos
ativos. Assim, ainda de acordo com Semra (1997), mercado de capitais abrange a¢Oes,
debéntures, bonus de subscrigio, outros valores mobilidrios e financiamentos de longo prazo

destinados a formagio do patrimédnio produtivo das empresas.

Competindo com players como Reuters (fundada em Londres em 1851), Bloomberg
(fundada nos Estados Unidos em 1981), Austin Asis (fundada no Brasil em 1986), Lafis
(brasileira, data de fundaciio n3o especificada), CMA (multinacional brasileira com mais de
30 anos de atuagdio no mercado), Investnews (empresa brasileira pertencente ao grupo Gazeta
Mercantil, data de fundagdo n3o especificada) e outras, buscou-se investigar a estratégia da

Economatica, dentro do segmento informagdes financeira para fazer frente aos seus

concorrentes.

Entende-se a importancia deste trabalho como um estudo de uma pequena empresa
brasileira, que estd competindo com grandes conglomerados nacionais e multinacionais, tendo

como objetivo principal investigar o nivel de qualidade e o grau de satisfacdo dos seus

clientes.

A partir da percepcio de que no Brasil estio emergindo no mercado novas

organizagdes inovadoras, sintonizadas tecnologicamente com as melhores técnicas
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internacionais da producdo do conhecimento e desenvolvimento de produtos de informacio, é

que se justifica o presente estudo.

A empresa objeto deste estudo possui a caracterfstica de pequena empresa, que
segundo o IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), em PAS 2000 - Pesquisa
Anual de Servigos, sdo aquelas pequenas empresas prestadoras de SEIvigos que possuam entre

10 e 49 empregados.

As caracteristicas das pequenas ¢ médias empresas sio peculiares porque, na maioria
dos casos, sdo administradas por uma ou pouquissimas pessoas (proprietarios), ndo ha um
organograma formal, o que informaliza as rela¢Bes internas, tem dificuldades de acesso ao

crédito, ndo adotam ou executam qualquer tipo de planejamento. (Casagrande, 1999).

A estratégia, sobretudo em pequenas empresas, ¢ identificada por Mintzberg (1973),
como um modo empreendedor. Nesta abordagem identifica-se um fundador ou lider forte que
toma as principais decisdes da organizacio de forma ousada, arriscada e intuitiva. As
principais caracteristicas deste modelo sfio a incessante busca por novas oportunidades e os

saltos dramaticos frente & incerteza, com decises arrojadas em momentos de crise.

Mintzberg e Waters (1985;270) dizem que:

Na estratégia empreendedora intengGes existem enquanto uma visdo pessoal e
desarticulada de um lider e, por isso, é adaptavel a novas oportunidades; a organizacio estd

sob controle pessoal do lider e localizada em um nicho protegido no ambiente.
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O contexto empreendedor ¢ mais evidente em empreendimentos de pequeno porte. Na
média, essas empresas crescem de acordo com o feeling do empreendedor e alguma coeréncia
proveniente de uma lideranca visiondria sobre toda a organizagdo, que se pode chamar de

estratégia empreendedora, Mintzberg e Quinn, apud Cardoso, (1998).

Ainda de acordo com o pensamento de Mintzberg ¢ Quinn, apud Cardoso (1998), o
contexto empreendedor, onde se incluem a maior parte das pequenas e médias empresas,
normalmente ¢ caracterizado por um “monopdlio das questdes estratégicas da empresa”. Isto
¢, o empreendedor, pessoalmente, encarrega-se de definir o que é ou nio estratégico para a
empresa ¢ toma c/ou participa de todas as decisdes necessérias para garantir que sua vontade

seja representada nas acdes da empresa.

O “Commiite for Economic Development” conforme relatou Broom e Longnecker,
apud Harkserver (1996), prop6s identificar uma pequena organiza¢io como uma firma que

enquadra-se em pelo menos duas das seguintes caracteristicas:

Gestéo independente — normalmente o administrador € o préprio dono;
» O capital investido e a propriedade pertencem a um individuo ou a um pequeno grupo;

* A area de atuagdo principal € local — trabalhadores e proprietarios vém de uma mesma

comunidade, as vezes familiar;

* O negocio € pequeno comparado com as grandes empresas no ramo de atuac3o.

A estratégia na pequena organizagio é gerada pela visio de um executivo principal

que estende seu controle pessoal sobre as pessoas. Nas organizacdes em que predomina o
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estilo empreendedor de formulagdo de estratégias detecta-se o crescimento como objetivo

principal.

A Economatica, objeto deste estudo, foi fundada no Brasil em 1986 e tinha como
missdo atender as necessidades de informagfo dos analistas de investimentos em acdes, a sua
evolucido lhe permite hoje desejar ser uma das principais ferramentas para analise de

investimentos, segundo seus fundadores.

O desenvolvimento da empresa em outros paises ocorreu a partir do projeto Franquias
Tecnoldgicas. Segundo seu presidente, em entrevista a Revista Forbes, foi imaginado pelos
s6cios um projeto inovador: em vez de abrir filiais nos moldes tradicionais, a empresa
passaria a fornecer sua tecnologia gratuitamente aos franqueados nos paises onde tinha
interesse em manter presenca. Em troca, estes ganhariam tudo o que conseguissem vender,
mas s6 para os clientes daquele pais. A matriz ficaria com o direito de repassar os dados sobre
as empresas para os clientes de outros paises. Foi desta maneira que a empresa conseguiu
ampliar sua rede. Ainda de acordo com seu presidente, “a idéia era tentar ser uma empresa

micro multinacional e, felizmente, conseguimos”. (Forbes 13/03/2002, pag. 86).

Seu servigo de informag¢des financeiras é composto por bases de dados contendo
informagSes de cerca de 2.100 empresas da América Latina e dos Estados Unidos da
América. Os paises cobertos na América Latina s3o: Argentina, Brasil, Chile, Colémbia,
Meéxico, Peru e Venezuela, acompanhando cerca de 1.040 empresas destes paises,
classificadas conforme o grau de liquidez de negociagio em suas respectivas Bolsas de

Valores, representando, entretanto, quase que 100% do total das empresas negociadas nestas.
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As empresas norte-americanas acompanhadas, cerca de 1.060, sfo classificadas
conforme o grau de relevincia e o volume de negociagdo nas duas principais Bolsas de
Valores daquele pais -~ New York Stock Exchange — NYSE, e National Association of

Securities Dealers’ Automated Quotation System -NASDAQ.

A 1mportincia da bolsa de Nova York para o mundo € inegéavel, dispensando assim
maiores comentéarios sobre a mesma. O relatério Fides 2003 contribui para este raciocinio
com a seguinte afirmacio: “Com mais de 200 anos de histéria da bolsa de Nova York e com
volumes anuais acima de US$ 10 trilhdes, o mercado acionario americano € um modelo para

o resto do mundo”.

Sobre a NASDAQ), pela sua historia mais recente convém discorrer um pouco sobre a
mesitid.
A histéria da NASDAQ de acordo com informagles contidas em sua pagina de

Intemet (www.nasdag.com), tem inicio em 1939 com o surgimento da NASD (National

Association of Securnties Dealers). Originariamente, a NASDAQ visava apenas divulgar as
cotagdes entre aqueles que formavam o mercado e entre as corretoras de varejo, a partir da sua
vocagdo para absor¢do de tecnologias e com a “quebra” da bolsa de Nova York em 1987, a
NASDAQ passou a crescer em importancia no mercado americano. O mercado de agdes do
NASDAQ foi o primeiro mercado de agdes eletrénico do mundo, ¢ o uso das tecnologias

atuais — computadores ¢ telecomunicagBes — foi uma das chaves do seu crescimento.

As companhias listadas na NASDAQ abrangem todo o espectro da economia norte-
americana, do setor industrial ac de transporte com énfase para os setores de computadores e

informatica razéo pela qual é conhecida como bolsa de alta tecnologia.
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Retornando ao objetivo central desta pesquisa, pode-se considerar que a empresa
objeto deste estudo optou por um servico acreditando no seu potencial de participacio de
mercado, através do desenvolvimento de um software que permite a organizagdo e anélise de
dados em computador ¢ geragio de relatérios, graficos, tabelas, contendo indicadores
financeiros a partir da andlise de informaces disponiveis em servicos de acesso piiblico e

privado.

O conceito de dados, de acordo com Urdaneta (1992), compreende a classe mais baixa
de informagdo e inclui os itens que representam fatos, textos, graficos, imagens estiticas,
sons, scgmentos de video analdgicos ou digitais, etc. e sio coletados por meio de processos
organizacionais, nos ambientes interno e extermo representando a matéria-prima a ser utilizada

na producio de informagdes.

No contexto exposto faz-se necessario entender como a empresa estudada consolidou

sua posicdo no seu segmento, para tanto € necessario compreender os seguintes aspectos:

1) Os servigos prestados pela empresa atendem a necessidade dos usuérios.

2) A adequacio das fontes de coleta de dados, a qualidade, a quantidade das informagdes,

¢ os métodos de tratamento utilizados sfio as razdes para o seu reconhecimento por

seus clientes.

Assim, esse trabalho tem como objetivo geral apresentar uma mnvestigacdo da avaliacio do

nivel de satisfagdo dos servigos de informag3o financeira disponibilizados pela Economatica,
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segundo a percepcdio dos seus usuarios, na busca do entendimento dos pontos positivos e

negativos desta avaliagio.

Como objetivos especificos tém-se:

1) Investigar sua estratégia para adquirir a confiabilidade imputada por seus clientes a
SEUS Servicos.

2) Investigar se os servigos por esta disponibilizada constituem um instrumento de
suporte valioso para as tomadas de decisdes de seus usuarios.

3) Analisar qual a qualidade contida em seus servigos que the permitiu consolidar uma
posi¢do de destaque no seu segmento de mercado, tormando-se referéncia para

analistas de mercado de agdes.

Para o desenvolvimento desta pesquisa, realizou-se um levantamento de dados através
da aplicagdo de questiondrios junto aos clientes da empresa, que mantiveram contato com a
mesma no periodo de Janeiro a Junho de 2003, através de um canal de comunicaciio, contido
em seu sistema de informacBes que, sendo acessado, permite ao usuario encaminhar e-mail,
com duvidas, criticas ou sugestdes. A empresa promete através de informacfio 2o usuério
responder sua mensagem em até duas horas em dias uteis. Buscou-se, portanto, verificar as
suas percepedes sobre a empresa estudada, tendo como objetivo fim avaliar o nivel de

satisfacio dos mesmos quanto aos servigos prestados.
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O trabalho foi organizado em 5 capitulos, da seguinte maneira:

Na introdugdo, o assunto é contextualizado; s3o apresentados os objetivos e aspectos
que motivaram a escolha do tema.

No capitalo 1, é feita uma revisdo bibliografica sobre estratégia competitiva e
qualidade em servigos.

No capitulo 2, discorre-se sobre os servigos de informagéo financeira.

No capitulo 3, apresenta-se a metodologia da pesquisa.

No capitualo 4, demonstra-se os resultados obtidos, e,

No capitulo 5, as conclusdes e comentarios s3o apresentados.
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CAPITULO 1: ESTRATEGIA COMPETITIVA E QUALIDADE EM SERVICOS

1.1 — Estratégia e a vantagem competitiva

A vantagem competitiva descjada pela maioria das organizacdes s6 é obtida a partir de
uma estratégia eficaz, sobre estratégia para obtencio da vantagem competitiva Henderson

(1998;5), diz:

“Estratégia € a busca deliberada de um plano de agfio para desenvolver
¢ ajustar a vantagem competitiva de uma empresa. Para qualquer empresa,
busca € um processo interativo que comega com o reconhecimento de quem
somos e do que temos nesse momento, seus competidores mais perigosos sio
0s que mais se parecem com vocé. As diferencas entre vocé e seus

competidores sZo a base de sua vantagem”.

Partindo deste pressuposto, & possivel dizer que as organizagbes possuem vantagem
competitiva quando buscam agregar mais valor aos seus clientes ou quando conseguem

proporcionar valor ao cliente através de diferenciaciio em relagdo aos seus competidores.

Os servigos de informagdes financeiras em nivel de negocio visam proporcionar a seus
usuarios redugio de custos, diferenciacio de seus produtos a partir da contratacio de um
servio confidvel. Conseqiientemente, tarefas que antes demandavam muito tempo podem ser

executadas em um espago menor, possibilitando assim entrada em novos mercados.

D’Aveni (1994) ressalta que a globalizacio, o desenvolvimento tecnoldgico e a
tecnologia da informagio estdo tornando os mercados mais dinimicos e competitivos. Em

resposta a essas mudancgas, os competidores estio se tornando cada vez mais flexiveis e
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competitivos. Nesse cendrio, os potenciais entrantes ¢ os concorrentes j4 estabelecidos véem-

se cada vez mais pressionados a encontrar meios de superar as barreiras de entrada.

O modelo de Porter (1987), de anilise competitiva identifica cinco forcas no ambiente
de uma organizagio que influenciam a concorréncia e determinam a rentabilidade de um

setor, sendo da maior importancia na formulacio da estratégia.

As principais forgas competitivas elencadas por Porter (1989), s3o as seguintes:
ameaca de novos entrantes, poder de negociagiio dos fornecedores, poder de negociacio dos

clientes, ameaga de produtos substitutos e a rivalidade dos concorrentes.

Em relagiio a4 ameaga de novos entrantes pode-se salientar que eles trazem novas
capacidades, ou desejo de ganhar participagio no mercado e recursos significativos. S3o seis
os principais fatores considerados como barreiras de entrada: 1- economias de escala; 2-
diferenciagdo do produto; 3- exigéncia de capital; 4- desvantagens de custo, independentes do

tamanho; 5- acesso a canais de distribuic8o; 6- politica governamental.

Em relagdo ao poder de negociagiio dos fornecedores, estes sio capazes de exercer
pressdo sobre os participantes de um setor através da elevacio dos precos ou da reducio da
qualidade dos bens e servigos. Os grandes fornecedores dispdem de condigdes para reduzir a
rentabilidade de um setor que nfio consiga compensar os aumentos de custos nos proprios

precos.
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Da mesma forma, o poder de negociacio dos clientes também os torna capazes de
forcar a baixa dos pregos, de exigir melhor qualidade ou de cobrar maior prestacio de

servigos, incitando os concorrentes uns contra os outros, em prejuizo do setor.

Em relacdo aos produtos substitutos, eles podem limitar o potencial de um setor. A ndo
ser que consigam melhorar a qualidade do produto ou através de acdes de marketing
estabelecer uma diferenciagiio, o setor sofrera as conseqliéncias nos lucros e muito

provavelmente no crescimento.

Como exemplo, uma empresa com uma forte posicio em um setor nio ameacado por
entrantes em potencial certamente auferird baixos retornos caso se defronte com um produto
substituto superior ou de custo mais baixo. Nestas situacdes, enfrentar o produto substituto se

transforma na prioridade estratégica niimero um.

Quanto 2 rivalidade entre os concorrentes, varias formas comuns de manobras pelo
posicionamento podem ser utilizadas, como a competicio no prego, a introduciio de novos

produtos € publicidade agressiva.

Uma vantagem competitiva sustentdvel apdia-se essencialmente no desempenho acima
da média, por longo prazo. Uma estratégia nio pode levar a um desempenho acima da média
a ndo ser que seja sustentavel frente aos competidores. A sustentabilidade de uma estratégia
exige que uma empresa disponha de algumas barreiras que impegam ou dificultem a imitagio

da estratégia pelos concorrentes.
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De acordo com Porter (1987), a vantagem competitiva € obtida através da lideranca
em custos, diferenciagfo ou enfoque. Podemos acrescentar que de acordo com Porter (1987),
para que se obtenha vantagens competitivas através do custo sio necessarias habilidades tais
como: investimento de capital e acesso ao capital; boa engenharia de processo; projeto para
manufatura e baixo custo de distribuiciio e recursos organizacionais como controles rigidos e
freqiientes e incentivos baseados em metas quantitativas. Quanto 2 estratégia de diferenciaco
s30 necessarias habilidades de marketing; boa engenharia de produto; tino criativo;
capacidade de pesquisa; reputaciio de lider em qualidade ou tecnologia; tradi¢do na industria e
cooperacdo dos canais e recursos organizacionais como: coordenagdio entre funcdes;
incentivos subjetivos; énfase na gestio do conhecimento atracio de talentos altamente

qualificados, tudo isso focado para a meta estratégica particular.

Na estratégia de diferenciacio se a empresa consegue obter a Iideranga no custo e na
diferenciacio simultancamente, as recompensas sio grandes, porque os beneficios sio
aditivos - diferenciaciio leva a precos-prémio, ao mesmo tempo em que lideranca no custo

mmplica em custos mais baixos.

Nesta estratégia a empresa procura ser Unica em seu ramo de atividade, procurando
distinguir-se em caracteristicas valorizadas por seus compradores, sdo selecionados alguns
atributos, que muitos compradores consideram relevantes numa industria, dispondo-se assim a

satisfazer estas exigéncias e/ou necessidades das mesmas.

A empresa que obtém e sustenta uma diferenciagdo serd um competidor acima da
média no seu segmento, se seu preco-prémio for superior 40s custos extras a que ela fica

sujeita por ser tinica.
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A estratégica do enfoque estd baseada na escolha de um nicho de mercado dentro de
um segmento de atividades. A empresa “enfocada” escolhe um conjunto de segmentos na sua

atividade e concentra suas estratégias para atender estes segmentos.

A otimizagho da estratégia de enfoque para os segmentos-alvo procura obter uma
vantagem competitiva para aqueles segmentos-alvo e nfio uma vantagem competitiva geral
(Porter,1989), ainda segundo Porter (1989), a estratégia de enfoque pode se apresentar de
duas formas: (a) enfoque de custo: onde a empresa busca uma vantagem de custo em seu
segmento-alvo; e (b), enfoque de diferenciacio: onde a empresa procura ser unica em seu

segmento-alvo, em algumas dimensdes valorizadas pelos clientes.

A partir das percepgdes obtidas através da observagio da companhia estudada é
possivel afirmar que a mesma se enquadra no contexto de uma empresa pioneira no
desenvolvimento de sistema de informagdo financeira para o mercado brasileiro, o que lhe

permitiu diferenciar-se no mercado.

1. 2 - Estratégia competitiva em servicos

A diversidade de empresas no setor de servicos dificulta generalizacGes a respeito de
estratégias. Ndo se pode imaginar estratégia sem que sejam retomados o pensamento de Porter
(1987) e as suas trés estratégias competitivas genéricas: lideranca em custos, diferenciacfio e
enfoque que tanto se aplicam a empresas manufatureiras, como do setor de S€rvicos, na busca

da vantagem competitiva.

Albrecht (1992;47) reforca a percepcio de que a vantagem sO € obtida através de

percepedes como a compreensdo das crengas ¢ dos valores dos clientes bem como 2 sua
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anatomia. Para ele “se vocé pretende obter uma vantagem competitiva na gestéio de servicos,

precisa compreender os valores, crengas ¢ atitudes prevalecentes, ¢ como eles influenciam as

atitudes dos clientes™.

Procurando influenciar as atitudes prevalecentes dos potenciais clientes, observa-se
que uma pratica muito utilizada atualmente, sobretudo no setor de servicos de informacdes
financeiras ¢ o conceito de “fiee trial”, uma oferta de servicos por tempo limitado para
experimento pelo potencial cliente, que ele, se assim o desejar, podera vir a usufruir mediante
pagamento. Este conceito, pela disseminagfio e uso constante pelo mercado, vem de encontro
a afirmagio de Berry ¢ Parasuraman (1992), sobre o experimentar como forma de embasar a

decisdo de adquirir.

Segundo Berry e Parasuraman (1992), as expectativas do cliente sio os verdadeiros
padrdes para se avaliar a qualidade do servico. Eles afirmam, baseados no resultado de
pesquisas em varios setores, que os clientes avaliam a qualidade do servigo comparando o que

desejam ou esperam com aquilo que experimentan.

As estratégias comuns s3o disseminadas entre fornecedores bem sucedidos de
servigos, o que conforme Heskett (1987;20) constituem ligdes para outras empresas. Entre

elas ele cita as seguintes:

o Coordenacio estreitada do relacionamento entre operagdes e marketing.
o Estratégia construida em torno dos elementos de uma visio estratégica de servicos.

o Exploracido das informagdes para criar novos negécios.
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A importéncia da informacio como fonte para criaciio de novos negocios segundo
Davenport et all. (1992, p.53), ja foi percebida pelos executivos na medida que “durante a
década passada, varias organizagBes entenderam que a informagio é um dos mais criticos
recursos sendo que o grande acesso e utilizagio e o aumento de sua qualidade & a chave para

aumentar a performance do negécio”.

Os responsiveis pelas decisGes estratégicas nas organizacbes devem pensar que a
estratégia de servigos (Walker, 1991), é a parte central de uma estratégia comercial da
empresa, que incluira também objetivos de Jucros, mercados, tecnologia e assim por diante.
Ela ¢ central porque define a cultura interna da empresa, assim como sua imagem externa

desejada.

Clutterbuck apud Nobrega (1997), sugere alguns beneficios proporcionados por uma

estratégia de servico:

e Identifica quais elementos do mix de servigo proporcionam vantagem competitiva;
¢ Fornece uma abordagem coerente a atribuigo de servigos — tomada de decisdes;

* Permite resposta rapida as necessidades e percepgdes do mercado em mutag3o.



O autor sugere ainda o diagrama da Bussola Estratégica de Bowman (figura 1), para

analise das opg¢des estratégicas:

N
Japonesa Classica
Valor
Adicional
Percebido
€ uso
O L
Downmarket S
Fracasso
P
Preco

Figura 1: A bussola estratégica (Bowman) Fonte: Nobrega (1997)

A opglo classica — dire¢do nordeste, quando o mercado permite, caracteriza-se pelo
acréscimo de atributos e a conseqﬁente.cobram;a. A opgéo fracasso — diregdo sudeste, € aquela
freqiientemente dominada pelos monopélios, responsavel por niveis inferiores de servigos. A
diregio sudoeste — dowmmarket — combina redugfo no nivel do servigo e a conseqiiente oferta
de descontos no prego - uma quantidade relativamente pequena de empresas de servigo tem
adotado esta estratégia. Por Gltimo, a dire¢io noroeste — estratégia japonesa — caracteriza-se
por agregar valor a pregos competitivamente baixos. Esta tltima costuma ser considerada a
estratégia mais competitiva. As organizagBes que adotaram esta estratégia gerenciam uma

combinagdo dos seguintes fatores:
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* Compreenderam e gerenciaram corretamente as verdadeiras dimensbes do valor
adicionado percebido pelo cliente
e Atacaram agressivamente a eficiéncia operacional

» Compreenderam as relagGes entre volume, fatia de mercado e lucratividade.

E cunioso notar que a empresa objeto deste estudo possui como logomarca a “rosa dos
ventos”, muito semelhante ao diagrama da bussola estratégica de Bowman (figura 1), com
destaque apontado para o norte, 0 que sugere tanto uma aproximacdo com a opcio classica

quanto com a estratégia japonesa.

A estratégia em servicos, pelo seu carater intangivel, é naturalmente focada em
qualidade, o que devido as suas caracteristicas singulares é algo dificil de se medir neste setor

da economia. Neste aspecto Miranda, Pinto e Amaral (2002;40), dizem que:

A “qualidade” estd no coragio da estratégia da empresa para obter uma
vantagem competitiva. Para se construir uma gest3o estratégica da qualidade € preciso
que se tenha uma clara visdo da definigio de servigo, entender as expectativas dos
clientes, a qualidade percebida por eles, estabelecer medidas da qualidade e

determinantes genéricos.

Para melhor compreensio destes aspectos buscar-se-4 nos conceitos de qualidade em
servicos aprofundar o entendimento sobre os mesmos, partindo da visio de (Parasuraman et
all.,1991), de que a avaliagio da qualidade de um servico envolve muito mais do que a
verificagdo da adequaciio a padrBes especificados: significa acessar de forma acurada as

diferentes percepgdes dos consumidores e “gerenciar as evidéncias”. O fomecedor de servicos
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deve ndo s6 administrar todos os atributos técnicos do “momento da verdade™ (Albrecht,

1992), mas também monitorar as expectativas ¢ a satisfacio de seus clientes.

1.3 - Qualidade em prestacdo de servigos

Para discutir-se a questio qualidade em prestagio de servicos é necessario inicialmente

conceituar a categoria servico.

Segundo Kotler (1995), um servigo é “qualquer ato ou desempenho que uma parte
pode oferecer a outra e que seja essencialmente intangivel e nfio resulta na propriedade de

nada. Sua producéo pode ou ndo estar vinculada a um produto fisico”.

Rathmell, apud Gouveia e Yamamuchi (1999), conceitua o servico como: “uma
mercadoria comercializavel isoladamente, ou seja, um produto intangivel que ndo se pega,
néo se cheira, ndo se apalpa, geralmente nfo se experimenta antes da compra, mas permite
satisfacBes que compensam o dinheiro gasto na realizacio de desejos e necessidades dos

clientes™.

Os servicos possuem caracteristicas que as vezes se confundem com bens, preferindo
alguns pesquisadores como Levitt (1981), utilizar os termos tangiveis e intangiveis para

distingiii-los.

Paladini (1995;57), diz que em geral, os produtos podem ser divididos em trés

categorias:
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a. Bens tangiveis: Referem-se a produtos que existem fisicamente.

b. Servicos: Referem-se a bens intangiveis, representados por acdes
desenvolvidas por terceiros em atendimento a solicitagbes especificas de

atividades a executar.

¢. Metodos: Dizem respeito a procedimentos 16gicos desenvolvidos por terceiros
ou, ainda, informagdes por eles organizadas, em atendimento a solicitacdes que
se referem a questdes relativas aos meios de execugio de uma atividade (know-

how).

Ainda segundo Paladini (1995), a maior diferenca que existe entre bens tangiveis,
servicos e métodos diz respeito ao modelo de interagio com o cliente, cujas caracteristicas em

cada caso sdo:

a. Bens tangiveis: elevado niimero de atividades de suporte e pequena interacio direta

com o cliente.

b. Servicos e Métodos: pequeno nimero de atividades de suporte ¢ grande interagio

com ¢ cliente.

O disposto acima conforme Paladini (1995), mostra que nos bens tangiveis, as relacdes
com os consumidores estdio centradas em vendas, marketing e assisténcia a0 uso do produto.

Em servigos enfatizam-se as relaces diretas com clientes.
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Isto ressalta uma alteragdo notivel em termos de qualidade: enquanto no primeiro caso

a qualidade aparece no produto (resultado do processo), no segundo cla aparece na interacio

cliente/empresa.

Conforme Farias, Géis e Oliveira (2000): “Empresas que oferecem alto nivel de
servigo resultado de uma percep¢io de qualidade e satisfagio por parte dos consumidores,
podem obter mais lucros que aquelas que falham neste desafio. A satisfagio do consumidor e
a lealdade podem estar vinculadas & qualidade nos encontros do servico, e mais

especificamente as saidas satisfatérias em uma troca”.

Citando Solomon et al., dizem estes que um encontro de servico negativo, ou uma

falha na oferta, pode resultar na insatisfaciio do consumidor.

No setor de servicos de informacdes financeiras, as falhas na oferta ou um encontro de
servi¢o negativo pode representar a imediata perda de confianga do consumidor no prestador
de servigos, pela percepgio de perda imediata ou futura de valores monetarios por decisdes

tomadas embasadas em informacdes errdneas.

Oliver, apud Farias, Géis e Oliveira (2000), diz que a satisfacio dos consumidores & o
resultado de um processo avaliativo no qual um cliente compara suas expectativas de como o
servico deveria ser oferecido com o desempenho real do servico. A confirmacgdo ocorre
quando o servi¢o € desempenhado como o esperado. Uma n#o confirmagio acontece quando

o desempenho do servico nio atende expectativas anteriores.
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Neste sentido a satisfagio dos clientes, depende de aspectos tangiveis ¢ intangiveis que

formam a impressio total que o cliente tem do servigo prestado.

Os servicos, por sua natureza intangivel, possuem particularidades e caracteristicas
que devem ser compreendidas para que se descubra a real dimensdo das suas caracteristicas e

variabiiidade.

Conforme Parasuraman (1985) os servicos sdo identificaveis por trés elementos

béasicos:

I° - Intangibilidade
A intangibilidade n&o é um modificador, ¢ um estado. Um servigo ¢ uma experiéncia,
ndo pode ser tocado nem saboreado e tampouco testado. Por isso, o servico € uma entidade

que ndo pode ser facilmente definida, formulada ou alcan¢ada mentalmente;

2° - Inseparabilidade

Nao hé independéncia entre prestadores de servigos e o servigo prestado, sejam eles

pessoas ou equipamentos. A presenca do fornecedor do servigo ¢ inevitavel;

3° - Heterogeneidade

A heterogeneidade do servico resulta no alto grau de variabilidade que o caracteriza.
Isto ocorre em virtude da ligag3o & pessoa do fornecedor, bem como 2 pessoa do cliente, ao

local e tempo. Depende de quem, quando, onde e como s#o providos os SErvicos.
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A partir deste conceito de Parasuraman (1985), pode-se admitir que a intangibilidade,
inseparabilidade e heterogeneidade sio elementos que distinguem os servicos tomando-os

inicos sob todas as formas e de dificil repeticio.

Nas atividades de banco de dados, que estdo estreitamente relacionadas com o tipo de
servico prestado pela empresa objeto deste estudo, verificam-se conflitos entre a natureza dos

servicos prestados ¢ as afirmativas feitas por Parasuraman, (1985).

Corroborando esta percepeéio, pode ser dito que com a evolugio das comunicagBes e a
forma como os relacionamentos - especialmente entre computadores - acontecem hoje, os

servigos em alguns setores s#o prestados sem a presenga fisica do prestador.

Kon (1999;45) reforca esta idéia quando diz:

Enquanto o movimento de bens pela economia mundial requer transportes, ¢ a
distincia e a localizagdo ainda sio relevantes na atividade econdmica devido ao impacto dos
fretes, o movimento de informagdes, incluindo a informaciio financeira, nio é afetado
adicionalmente pela longa distancia desde que sejam utilizados para isso sisteras de satélites

ou de linhas fixas.

Para Gianesi ¢ Corréa (1994), mudangas tecnolégicas (como o avanco dos
computadores e das telecomunicagdes) tém aumentado a qualidade dos servigos, ou ainda

criado servigos completamente novos.
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Crawford apud Monte (1997) diz que a respeito da transformagiio radical dos
mercados e da forga de trabalho, em fungdio das mudangas demograficas, dos padrdes sociais
¢ da produgdo econdmica, em decorréncia da nova tecnologia, surgiram quatro tendéncias

globais:

1. Uma tendéncia € de que, & medida que os mercados de bens de maior
consumo (como automoveis e méveis) ficam saturados e a receita dos
consumidores € gasta com servicos, hd maior crescimento do
mercado de servicos em detrimento do mercado de bens.

2. Quira tendéncia ¢ em direcio a uma maior segmentacio dos
mercados — o crescimento da individualidade e da renda gera
demanda por uma extensa gama de produtos e servicos.

3. Uma terceira tendéncia refere-se a mudangas na demanda dos nichos
de mercado individuais pertencentes ac mesmo segmento de bens ou
Servigos.

4. Finalmente, a nova tecnologia tende a criar novos mercados 4 medida

que destrdi os antigos.

E fato que o setor que mais cresce no mundo atualmente é o de servigos, porém

afirmar que novos mercados tendem a destruir os antigos parece-nos demasiadamente forte.

Como exemplo de que novos mercados podem demorar anos para consolidar-se
podemos citar o “estouro” da bolha da Internet, com conseqiiéncias desastrosas para as Bolsas
de Valores e a observagio de Drucker (2000) sobre a recente transicio da imprensa para

meios digitais que nfio vem eliminando o livro impresso. Diz ele que mesmo estando
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solidificada a transcri¢io dos livros impressos para os meios eletrdnicos, existe um estranho
fenémeno complementar, ao invés da tecnologia da informacéo substituir a imprensa, é a

imprensa que a vem adotando como canal de distribui¢éio para informagdes impressas.

Corroborando com este pensamento, Martin (1996) diz que a maioria das corporacdes
do futuro nfio serfio puramente virtuais; elas terfo elementos de virtualidade, assim faz mais
sentido falar de operagdes virtuais do que de corporagdes virtuais. As cyber-corporacdes serdo

um agrupamento de atividades comuns no meio de um tecido vasto de relacionamentos.

1.4 — A qualidade como fator de vantagem em servicos.

O aperfeicoamento continuo da qualidade do servigo pode conduzir a empresa a uma
vantagem competitiva sustentével, criando um diferencial competitivo mantendo-a sempre a

frente dos seus concorrentes.

Fitzsimmons (2000;249) reforga este pensamento ao afirmar que:

A satisfacio do cliente com a qualidade do servigo pode ser definida pela
comparagio da percepgio do servigo prestado com a expectativa do servico desejado.
Quando se excede a expectativa, o servico € percebido como de qualidade
excepeional, e também como uma agradavel surpresa. Quando, no entanto, nio se

atende as expectativas, a qualidade do servigo passa a ser inaceitavel.

Continuando com o raciocinio de Fitzsimmons (2000), as dimensdes da qualidade em
servigos, como apresentadas na figura 2, foram identificadas por pesquisadores de marketing

no estudo de varias categorias de servigos. Foram identificadas as cinco primeiras dimensdes
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que os clientes utilizam para julgar a qualidade dos servigos: confiabilidade, responsabilidade,

seguranca, empatia e tangibilidade, listadas em ordem decrescente de importancia.

Figura 2: Qualidade percebida do servico

Propaganda Necessidades Experiéncias
boca a boca pessoais passadas
Qualidade Percebida do Servico
Dimensdes de Servigo
Qualidade em Esperado 1. Expectativas excedidas SE < 8P
Servigos > (Qualidade excepcicnal)
Confiabilidade
Responsabilidade 2. Expectativas atendidas SE = SP g
Seguranca ] — {Qualidade satisfatoria) .
Empatia
Tangibilidade 3. Expectativas nfo atendidas SE > SP
Servico {Qualidade inaceitavel)
> Percebido

FONTE: Fitzsimmons 2000

Os clientes utilizam estas cinco dimensdes para fazer julgamentos sobre a qualidade

dos servi¢os, 0s quais baseiam-se na comparagfo entre o servigo esperado e o percebido. A

diferenca entre a qualidade do servigo esperado e o percebido é uma medida da qualidade do

servigo; a satisfac@o € negativa ou positiva.

As necessidades ¢ expectativas dos clientes sdo manifestadas nas dimensbes do

servico. Com base nestas dimensdes do servigo, a empresa pode identificar seus processos

criticos chave e adequa-los as necessidades dos seus clientes.

Gale (1996) cita um plano desenvolvido por uma empresa de forma a demonstrar aos

seus clientes o seu nivel de comprometimento com a qualidade, destacando cinco elementos:

¢ Uma garantia de servigo ao cliente resumindo 0 modo como a companhia encarava

uma mudanga e 0 seu comprometimento com a qualidade.
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* Padrles de desempenho, que especificavam o que era esperado do servico prestado de
cada membro da equipe da companhia.

* Medidas de Qualidade, que quantificavam quio bem a empresa e 0s seus componentes
estavam cumprindo os padrdes de desempenho.

¢ Treinamento ¢ desenvolvimento, para permitir aos membros da equipe desenvolverem
ou melhorarem habilidades e conhecimento para satisfazer e exceder as expectativas
do cliente.

* Reconhecimento, para premiar o “melhor do melhor” e aumentar ainda mais a

motivagio.

Este conjunto de medidas faz parte de um contexto maior com énfase no cliente
interno, mas que pode refletir em melhorias visiveis ao cliente externo - o grande motivador

de todas as mudancas estruturais e a busca da exceléncia em grande parte das companhias.

A busca continuada por qualidade pressupde um melhor posicionamento estratégico e

uma vantagem frente aos concorrentes, conforme Miranda, Pinto e Amaral (2002;39):

A qualidade em servicos é um elemento critico na determinacdo da
competitividade entre as empresas, aquelas que garantirem os mais elevados niveis de
satisfaclo aos seus clientes estardo diferenciando-se no mercado e construindo uma

vantagem competitiva frente as empresas concorrentes.

A qualidade em servigos & objeto de interesse e pesquisa em vArios setores.

Esse interesse estd embasado especialmente no crescimento do setor de SETvIcos, que tem
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ressaltado a importincia de as empresas dedicarem maior atengdo a qualidade com que seus

servigos sdo prestados.

Na busca do conhecimento cientifico alguns tipos de pesquisas ajudam o pesquisador a

compreender o fendmeno em estudo.

Quando se procura maior compreensio ou aumento do conhecimento sobre o
fendbmeno a ser investigado é necessirio observar os diversos tipos de pesquisas

desenvolvidas sobre o assunto.

Clientes Internos (Eleutério e Souza, 2002); Servicos Piblicos Essenciais (Marchetti,
Prado e Silva, 2002); Satisfacio do Usudrio de Sistemas de Informagdes (Neto e Riccio,
2002); Qualidade de Atendimento (Toledo e Ferreira, 1699); Administragio Estratégica de
Servigos (Monte, 1997); Andlise Fatorial na Determinacdo das Dimensdes da Qualidade
(Bechmann, 2002}, sdo alguns dos temas abordados na literatura brasileira sobre qualidade em

servicos que ajudaram o pesquisador a formar um arcabougo de conhecimento acerca do

assunto.

A partir da discussio dos conceitos de qualidade, principalmente no setor proposto por
esta pesquisa — setor de servicos, faz-se necessario abordar e discutir o segmento onde atua a

empresa objeto da pesquisa - informacfio financeira.
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CAPITULO 2 - SERVICOS DE INFORMACAO FINANCEIRA

2.1 — Informacio financeira

Na literatura, finangas é conceitnada como sendo a ciéncia € a profissdo do manejo do

dinheiro (The Encyclopaedia of Management), apud Souza (1998).

A informagdo financeira esti inserida dentro do segmento mmformagio para negdcios
(termo inserido no Brasil por Montaili, 1993), e inclui entre outras informagdes, taxas de
cambio, agbes (cotagdes correntes e séries historicas), subvengdes, alocagiio de recursos, fluxo
de caixa (taxas de juros, impostos, normas contébeis), custos de crédito, além de avaliacdes de

riscos e projecdes (Souza ¢ Borges, 1996).

De acordo com Beting (2002), com a revolucio da tecnologia da informacfo nos anos
80, com “recarga” ainda maior desde meados dos anos 90, a informagio de mercado, de
qualquer setor, explodiu em velocidade, em quantidade, em diversidade, em intangibilidade,
em interatividade, em acessibilidade. Para este, o sisterna financeiro constitui a maior
induistria de informacio do mundo e da Histéria (a um s6 tempo produtor, distribuidor e

consumidor da informac3o).

Dholakia, Mundorf e Dholakia (1997), argumentam que a tecnologia da informacio,
ou informatica tem evoluido ao longo de algumas dimensdes fundamentais. Uma vez que os
servicos de informacao sio criados e prestados mediante a aplicacdo da informatica, o padrio

destes servigos ¢ afetado pela forma em que se desenvolve e modifica essa tecnologia.
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2.2 —Informacio financeira e bases de dados

A grande transformacfio havida na natureza do mercado de capitais foi consolidada
durante a década de 80, numa combinagio de trés fatores: a desregulamentacfo global do
sistema financeiro, a disponibilidade de novas tecnologias da informaciio e novas técnicas de

gerenciamento. A analise de Castells (1999:461) é:

Pela primeira vez na histéria, surgiu um mercado de capitais global, funcionando em
tempo real. A explicagdo do volume fenomenal de fluxos financeiros transnacionais estd na
velocidade das transagdes. O mesmo capital é transportado de um lado para outro entre as
economias em questfio de horas, minutos, e, as vezes, segundos. Sentados nos nés globais de
uma rede seletiva de telecomunicagdes, habilidosos especialistas em computadores ¢ analistas

financeiros participam de jogos de bilhdes de délares.

Este jogo ao qual Castells (1999), se refere ndo é um jogo apenas de movimentagio de
capitais. Assim como um time de futebol requer um técnico para realizar estratégias, definir
posi¢des dos jogadores em campo, articular jogadas, o mercado de capitais necessita de um
balizador que é fundamentalmente a informagio correta, pontual e confiavel. De posse destas,
analistas desenvolvem suas estratégias de investimentos e de movimentacio de recursos ao

redor do planeta.

Reforgando este argumento de Castells (1999), Silva e Alves (2001), dizem que a
utilizago da Tecnologia da Informacdo e, sobretudo, da Internet na divulgacio de dados
financeiros apresenta-se como resultado de uma evolucio natural e mevitavel, que veio
responder as necessidades e dificuldades sentidas por todos os interessados, permitindo

basicamente;
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* Reduzir o custo e tempo na distribui¢do da informagao;

e Comunicar com um maior niimero de usuarios e potenciais investidores;
e Superar as tradicionais praticas de relato;

* Aumentar a quantidade e tipo de informac#io a relatar:

¢ Reutilizacio da informaciio em outros sistemas de informacio, que podem sustentar

analises financeiras ou trabalhos académicos, por exemplo.

A informag@o ¢ um dos principais insumos para a tomada de decisio em organizacgdes.
O conjunto de informagdes usadas pelos administradores na redugdo de incertezas tem sido
chamado de “informagdes para negécios”. Esta, considerada um subconjunto da informacio
tecnologica, engloba, por exemplo, informacdes mercadologicas (tais como andlises de
fatias de mercado, padrdes de consumo e gastos de consumidores, estudos de opiniio,
informag8io sobre investimento em propaganda por diversos setores e medidas de audiéncia de
canais de radio e televisio); informacdes financeiras (tais como desempenho financeiro de
empresas, mercado financeiro e outras informagdes para investimento, disponibilidade de
assisténcia financeira, taxas de cidmbio, moedas, cotagdes); informacdes estatisticas (tais
como recenseamentos, indices econdmicos ou estatisticas sobre industrias); informacdes
sobre empresas e produtos (tais como histérico de uma empresa, diretorios com perfis de
empresas e informagdes sobre fusdes e aquisigdes); informagdes juridicas (tais como leis de
regulamentacdo de impostos e taxagdes) ¢ outras informagdes factuais e analiticas sobre
tendéncias nos cenérios politico-social, econdmico e financeiro, nos quais operam

organizagdes empresariais, Souza & Borges, Montalli apud Cendén (2002).

Pozzebon, Freitas e Petrini, (1997), dizem que Porter ja enfatizava que as empresas

tem uma enorme necessidade de dados sobre a concorréneia e o ambiente para formulagio
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cstratégica. Esses dados, transformados em informac@es, constituem-se em matéria-prima

basica para formulagio de estratégias competitivas.

As bases de dados gerenciadas por softwares, orientadas para analise de informacio
sdo fontes de informacio de grande relevancia para empresas, sobretudo no mercado
financeiro. O conceito de transmissiio de informacSes contidas em bases de dados Ja esta
amplamente disseminado em paises desenvolvidos, com a presenca de grandes corpora¢des

neste segmento de mercado.

De acordo com Cendén (2002), as novas tecnologias nfio s6 permitem maior facilidade
de se obterem dados atualizados, como também oferecem ao usuario maior flexibilidade na
busca e manipulago dos dados. Um dos tipos de bases de dados de maior interesse s&o as que
apresentam dados financeiros que revelam o desempenho de empresas. Contém balancos
financeiros que retratam o valor de uma empresa ao final do ano fiscal (patriménio, dividas
etc.) demonstrativo de lucros e perdas. Podem também fornecer indices como taxas de
solvéncia, cficiéncia e lucratividade que permitem comparagdes de dados de diferentes
empresas. Estes indices servem para comparagiio de empresas entre si ou com a média de
seus setores industriais. Os dados destas bases sio provenientes de varias fontes, tais como
orgdos de registro de empresas de capital aberto, relatérios anuais das empresas, noticias de

bolsa de valores ou relatério de analise financeira.

Silva (2002), diz que o rapido desenvolvimento das tecnologias relativas a4 obtengdo,
armazenamento, processamento e transmisséo de informacgfio, tem possibilitado que as
organizacSes expandam o volume e distribuiciio das mformagdes e que aumentem o grau de

sofisticac@io nos modos em que a informagZo possa ser usada.
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Ciurlizza apud Souza (1998) diz que a facilidade de acesso e adequacfo das fontes
quanto a qualidade ¢ a quantidade de informagdes séo especialmente importantes para paises
de economias instdveis como os da América Latina. Para essa autora, as principais fontes de
informagéo financeira sdio instituigSes regionais (dentro ¢ fora do sistema financeiro),
instituicdes do exterior (bancos centrais de outros paises) e internacionais (Fundo Monetario
Internacional, Banco Mundial, Organizagio do Comércio e Desenvolvimento Econdmico e
outras). Em nivel regional, dentro do sistema financeiro, os bancos centrais sio vistos como a
fonte principal, produzindo relatérios de informagio econdmica e financeira, perfis
econdmicos de paises, informagGes estatisticas do setor financeiro e aspectos legais de
questSes econdmicas e financeiras. De um modo geral, disponibilizam informagdes brutas e
de forma quantitativa, mas, por serem formuladas a partir de procedimentos uniformes,

contribuem para garantir a sua qualidade e conseqiiente confiabilidade.

Souza (1998), diz que em fun¢fo da instabilidade em paises da América Latina citada
por Ciurlizza, desenvolveu-se uma industria da informacio financeira que pode ser
classificada como fonte secundéria. Consiste em empresas especializadas no fornecimento de
indicadores financeiros e tendéncias econdmicas, visando auxiliar seus clientes na tomada de
decisdo. Essas fontes trazem os indicadores acompanhados de analises que agregam valor &

informag@o e, portanto, requerem uma cuidadosa avaliagio de sua qualidade.

2.3 — Valor da Informacio

Cronin (1990), diz que como ¢ possivel admitir que a informagdo possua valor, é
preciso definir pardmetros capazes de quantifica-la, o que nfio ¢ uma tarefa trivial. Uma das

maneiras ¢ realizada por meio dos juizos de valor, que, apesar de serem indefinidos,
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consideram que o valor varia de acordo com o tempo e a perspectiva. Podem, em certos casos,
ser negativos, como acontece na sobrecarga de mformagfo. Sob esta perspectiva, o valor da

informacg&o pode ser classificado nos seguintes tipos:

— valor de uso: baseia-se na utilizaggio final que se fara com a informacio;

— valor de troca: € aquele que o usuério estd preparado para pagar e variara de acordo com as
leis de oferta e demanda, podendo também ser denominado de valor de mercado;

— valor de propriedade, que reflete o custo substitutivo de um bem;

- valor de restri¢do, que surge no caso de informacdo secreta ou de interesse comercial,
quando o uso fica restrito apenas a algumas pessoas. Muitas vezes niio & possivel quantificar o
valor da informacdo estabelecendo uma equivaléncia a uma quantia em dinheiro. Por ser um
bem abstrato e intangivel, o seu valor estari associado a um contexto. Assim, os valores de

uso ¢ de troca poderfo ser tteis na definigio de uma provavel equivaléncia monetaria.

O valor agregado a informacio, de acordo com Barreto (1999), em um contexto de
geragdo de conhecimento, acontece basicamente por trés agdes que se verificam em diferentes

niveis de complexidade:

Valor agregado ao todo: a agregaciio de valor se processa na quantidade de
informaggo do estoque como um todo; na base da oferta do conhecimento nos estoques da
informacéo.

Valor da transferéncia: assume caracteristicas qualitativas tendo como intencdo
compatibilizar a qualidade da informagdo estocada, em termos de contetido, prioridade e
relevancia, com a qualidade do contexto em que se pretende que a informacio seja assimilada,

=

2
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Valor no receptor: recebe informacio possivel de ser assimilada em condigdes de

reelaborar esta informacio, agregando valor & informac3o inicialmente recebida.

Cabe entfio uma questio: a informagiio possui um valor econdmico? Ela terd valor
econdmico quando levar i satisfacio dos desejos humanos. Uma pequena parcela da
informagio disponivel constitui-se em produtos finais, ou seja, aqueles que sdo consumidos
diretamente pelas pessoas, cujo valor deriva da oferta e da procura. A por¢io majoritaria,
porém, cabe aos bens intermedidrios, que sio aqueles que conduzem a outros bens ¢ SETvigos

que deles se utilizam (Dertouzos, 1997).

Neste sentido, Walters & Lancaster (1999), dizem que o valor é uma combinacio dos
beneficios preferidos pelo cliente comparados com os custos de aquisigdo destes beneficios.
Para o cliente, os custos de aquisi¢iio dos beneficios nfio estio somente relacionados com o

pre¢o, mas com todos os esforgos realizados para obter esses beneficios.

Desta forma, a informacio tera valor econémico para uma organizacio, se ela gerar
Iucros ou for alavancadora de vantagem competitiva. Cronin (1990) afirma que, de modo

geral, a percepgo de valor pode ser influenciada pelos seguintes fatores:

- Identificagio de custos;

- Entendimento da cadeia de uso;

- Incerteza associada ao retorno dos investimentos em informacgio;

- Dificuldade de se estabelecerem relacdes causais entre os insumos de mformacio e
produtos especificos;

- Tradigao de se tratar a informagZo como uma despesa geral;
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- Diferentes expectativas e percepgdes dos usuérios;

- Fracasso em reconhecer o potencial comercial ¢ o significado da informagio.

A cadeia de valor do sistema serd uma conseqiiéneia natural do planejamento
realizado. O sistema deverd atender aos objetivos previstos, proporcionando melhoria e
otimizagdo do processo decisdrio, vantagem competitiva, aumento da lucratividade, melhor
posicionamento no ambiente externo, melhor efetividade no gerenciamento da organizacio e
outros. A obtengiio ¢ manutencdio destes aspectos &, atualmente, uma necessidade para a

sobrevivéncia das organizacgdes.

A cadeia de valor serd um instrumento basico para diagnosticar e determinar o uso da
mnformagio em apoio as decisdes e agdes no dmbito de uma organizacio. Mais objetivamente,
a cadeia de valor pode ser definida como um conjunto de atividades executadas em um
sistema de informac@o com a finalidade de produzir e transferir a mformagco, proporcionando

sustentacdo ao processo decisorio de uma organizagio.

Crawshaw apud Souza (1998) diz que a maior parte do valor agregado da immformacao
estd em sua precisfio. Qutra grande parcela desse valor agregado estd na diversificacio das
possibilidades de formatos de saida (impresso, eletrdnico, audiovisual etc.) para o

produto/servigo de informacio.

Assim, observar os servicos de informacfio financeira disponiveis no mercado, faz-se
necessario para o entendimento e a percepciio dos valores que estes agregam 3o0s seus

USUArios.
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2.4 — 0O Mercado e os Servi¢os de Informacio Financeira

O mercado de servigos de informagdes financeiras no Brasil é composto por empresas
nacionais e multinacionais com caracteristicas distintas e objetivos semelhantes. Os principais
concorrentes da empresa estudada possuem produtos com as seguintes caracteristicas,
conforme informacdes contidas em suas paginas de Internet, respectivamente disponibilizadas

em: Wwww.austinasis.com.br;  www.lafis.com.br; WWW.reuters.com; www.cma.com.br;

www.investnews.com.br e www.bloomberg.com.

2.4.1 - Austin Asis:

Software desenvolvido para as pessoas que atuam no mercado de capitais e
investimentos em ag¢Bes, o Austin Stock constitui uma importante ferramenta para anélise e
composi¢do de investimentos, trazendo informagbes de forma agil e segura.
Com uma base de dados de aproximadamente 500 empresas negociadas em Bolsa de Valores,

o Austin Stock traz as seguintes informacdes:

* Dados Cadastrais Completos;

* Investimentos em Controladas e Coligadas;

* Demonstragdes Financeiras (trimestrais, semestrais e anuais);
* Investimento Operacional em Giro;

* Indicadores de Desempenho, etc

Maior versatilidade de utilizag3o, a partir do plano de contas existente no sistema, o
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usudrio do sistema pode selecionar ou criar contas e indicadores, extraindo relatérios

personalizados além daquele normalmente apresentado.

O Austin Stock proporciona recursos para analise grafica, oferecendo total
flexibilidade para que o usuario o execute de acordo com suas necessidades, visualizando
qualquer item do banco de dados:

» Cotagdes;
* Demonstracdes Financeiras;

» Indicadores de Desempenho, etc

Através do médulo Planilha o usuirio pode criar tabelas comparativas entre as
empresas selecionadas pelos seguintes itens:
* Cotacdes;
* Evolucio das Acgdes;
* Indicadores de Desempenho;

» Contas do Balanco Patrimonial, etc

O usuario pode consultar, de forma pratica, a imagem do Balanc¢o Patrimonial com as
Respectivas  Notas  Explicativas, através do médulo Balancos  Digitalizados.
O software da Austin Asis opera em ambiente Windows, sendo possivel a exportacio das

mformagdes constantes no banco de dados do Austin Stock para programas como Word e

Excel.
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Os usuarios recebem todos os dias, via Internet, noticias, eventos (distribuicsio de
dividendos, bonificacBes e subscricio, ctc), cotagdes e balangos com informagdes atualizadas

sobre as companhias de capital aberto.

O publico-alvo do software Austin Stock vai do analista de investimento aos gestores

de fundos e de bancos.

2.4.2 - Lafis:

A LAFIS é uma empresa de informacBes, pesquisa e consultoria formada por
profissionais com larga experiéncia no mercado de capitais. Seu foco de acompanhamento e
estudo tem sido os mercados de acdes latino-americanos, em especial o brasileiro. Seus
clientes distribuem-se, principalmente, entre os grandes investidores institucionais locais e
internacionais que atuam em mercados emergentes, empresas de consultoria, orgéos
governamentais, bancos de investimentos e comerciais, corretoras de titulos e valores
mobiliarios, seguradoras ¢ fundacdes. Empresas industriais e de servicos compdem também o

foco de demanda para alguns dos produtos e servigos oferecidos pela empresa.

Para atender & demanda por informagdes estruturadas de empresas, setores, economia
e mercados bursateis, a LAFIS mantém uma completa base de dados sobre o assunto e utiliza

um conjunto de programas de computador para gerenciar esses dados por meio eletronico.

O Sistema Lafis oferece um conjunto de ferramentas de analise para auxilio  tomada

de decisio de investimentos em agdes:
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Ambiente macro-econémico, politico e social;

Analise estrutural e conjuntural dos principais setores e segmentos econdmicos;
Estatisticas e graficos de séries de dados macro-setoriais ¢ de mercado;

Perfis completos de empresas de capital aberto;

Lista de proventos societarios e direitos das acdes;

Balangos, Resultados, Fluxo de Caixa e indices Econémico-Financeiros;

"Stock-Guides" com projegSes de resultados e "free cash flows", simulacBes e estratégias de
investimentos, permitindo mesclar empresas;

Graficos de cotagBes, volumes, entre outros, analise técnica de ativos e derivativos
(MetaStocks ),

"Highlights" com indicadores de mercado, principais contas de demonstrativos financeiros,
indices econdmico-financeiros e grafico de agdes, comportando, simultaneamente em tela
toda, uma carteira de acGes;

Noticias dirias sobre setores e empresas abertas do Brasil e Mercosul

Exportagdes de dados .txt, .xIs, .doc, etc.;

Banco de dados com mais de 10 anos, com atualizagfio didria automatica, via linha telefénica,
ou Internet;

Todos os mdédulos em Portugués e Inglés;

Projetado para o ambiente Windows, o Sistema LAFIS pode ser instalado em rede, ou em

maquinas individuais.
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2.4.3 - Reuters:

Reuters € a lider mundial na transmissfo de noticias, informacdes financeiras ¢ em
solugdes tecnoldgicas, para midias globais, institui¢tes financeiras, empresas e individuos. O
forte da Reuters € sua capacidade exclusiva de oferecer aos seus clientes ao redor do mundo a
combinag¢io de conteido, tecnologia e conectividade. Seus ideais sdo fundamentados em sua
reputacdo de velocidade, exatiddo, integridade e imparcialidade, assim como a contfnua

inovacac tecnolégica.

Mais de 511.000 profissionais do mercado financeiro de todo o mundo utilizam os
servicos de informagdes Reuters. A Reuters fornece aos mercados financeiros globais ¢ aos
meios de noticias a maior gama de solugdes globais e tecnologias. Isto inclui: informacdes
financeiras em tempo real; capacidade transacional; ferramentas administrativas de risco,
analise e comércio; informagdes financeiras arquivadas da Lipper; e base de dados histdrica.
Também fornece noticias em formato de texto, graficos, video e fotos para as organizactes de

midia e centenas de web sites.

A Reuters também explora amplamente a Internet e outras tecnologias baseadas em [P
para entrega de informacdes financeiras e noticias. Fornece tecnologias ¢ infra-estrutura de

portais web para clientes suprindo assim demandas dos seus préprios clientes.

Reuters estd organizada em quatro principais segmentos de clientes:
Asset Management. atende a profissionais engajados na administracio de fundos
coletivos, como os de pensdo, miituos e seguros, € na administragio de riqueza de grandes

patriménios individuais. A Reuters tem uma sélida base de clientes e presenca internacional
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que permite seu crescimento € ird prover novas ofertas de pacotes e servigos de integracio
incluindo as recentes aquisi¢des de ativos da Bridge e contetido da Lipper.

Investment Banking and Brokerage: serve a bancos de investimentos, corretoras,
interesses de empresas de capital de risco e empresas similares. Este segmento esta
organizado similarmente ao dos clientes, cobrindo as ireas-chave de negociactes de acbes ¢
renda fixa, pesquisa e consultoria.

Treasury: € 0 maior segmento da Reuters, serve a bolsas de valores estrangeiras e
profissionais do mercado financeiro em bancos, corretoras, bolsas e departamentos
administrativos corporativos e institucionais. A Reuters foi a primeira a oferecer acesso a
redes eletronicas de comunicacio e corretagem eletrOnica. As inovacdes continuaram e hoje a

Reuters forece informacdes, liquidez, transacfo, solugdes e capacidades de entrega.

Corporate and Media: serve a clientes corporativos e de midia. O tradicional coracio
da empresa, a Reuters Media possui a fatia de lideranga no mercado e nas vendas de midia a

varejo e no mercado de noticias.

2.4.4 - CMA:

A CMA - Consultoria, Métodos, Assessoria e Mercantil Ltda - é uma empresa
multinacional brasileira com mais de 30 anos de Know-how no desenvolvimento de solucdes
de alta tecnologia, capaz de atender empresas tradicionais, empresas ja atuantes na internet ou

empresas puramente ponto corm.

O objetivo principal da CMA ¢ prover solugSes com servigos estratégicos para que

seus clientes sejam cada vez mais competitivos.
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A CMA atua com trés Unidades de Negécios distintas a saber:

- Unidade de Difusio & Anilise

FECAP

Biblioteca Central

03/18/2006 18:18:58 I )

Recibo de Emprestimg /igos oferecidos pelas Unidades CMA:
Usuar 1o

ARO20964 WINICIUS WALDIK DE FAULA FELTUSA

Descricao docs) Exemiplar(es) | e-Commerce (BZB € B2C),
GIGES Pesquisa de marketlng: £ . , .
r;d;é‘ lii;* ];.1, 83 H2ASp 4.6l 2006 e facil acesso para os mercados financeiro e agricola, nacional

Tipo (e Emprestimo Mormal .
Data Emprestimo $03/10/2088 16:18:58
Data Dev, Prevista 13/18/2008

46837 Avaliacdo da yualidade em servigos de infara web sites e Intranets;
Ormacdo o
financelira sequndo 4 perceppan de SeUs USUAN10E:

Num, Cham, ¢ 656,812 52374 2003

Tipo de Emprestimo Normal

Data Emprestimo :03/10/2008 18118158

Data Dev, Prevista :13/18/2808

a 0s mercados financeiro e agribusiness (Home Trader e Trade

50947 Andlise multlvariada de dados, acOes, fundos de investimentos e moedas via Internet;
Num. Cham, :519,535% AG32 5.ed- 2005
Tipo de Emprestimo ‘Normal et
Data Emprestimo !@3!’10.{‘?@@87lﬂllﬁiﬁﬂ
Data Dev, Prevista :13710/2006

des publicas e privadas através das melhores tecnologias em

de dados;
59790 Marketing de servigos:
ham, 168,812 L91lm 5,60, 2606 . o - e 2o
??30 Ble]jgr'npr 23? 133 :hml'm . ymunicacdo visual, sinalizagdo (painéis eletrénicos indoor e
Data Empresting 103/10/2088 16:16:58
Data Dev, Prevista :13/10/2008 1formac@o e publicidade;

Atendente: sholanda o ) o _ -
nunicagdo, com servico de transmissio e recep¢ao automatica

Figue atento as datas de devolupas, 0 atraso na

entrega dos

materials implica em multa de

or obra, . .

0 valor da multa deverd ser recolhido no posto 'Jpresa.

ancario do

w82 09 por dia ¢ p¥ OS custos de comunicag@o e facilitar a execugfio de
'onstante desenvolvimento de novos produtos que suprem
los mercados financeiro e agricola, a CMA é lider nestes

s nacionais além de subsidiarias nos Estados Unidos, Espanha,
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Sobre a Unidade de Difusio & Analise da CMA

O modelo de negécio desenvolvido pela CMA esta baseado em proporcionar solucdes
aos profissionais financeiros e agricolas em geral, para o acompanhamento dos mercados ¢

auxilio 4 tomada de decisdes.

Em ambito nacional, a organizagio faz uma cobertura completa dos mercados de
acbes, renda fixa, cambio e de commoditics, com noticias (Gazeta Mercantil, Valor
Econémico, Dinheiro Vivo, Folha News, O Globo, Jornal do Brasil, Agéncia Brasil entre
outras), andlises técnicas e fundamentalistas (diarias, semanais e quinzenais), sistema grafico

com mais de 100 diferentes estudos e cotagdes de bolsas em tempo real.

No mercado internacional, a CMA monitora e transmite 24 horas por dia € em tempo
real, os principais fatos, acontecimentos e bolsas que movem os mercados em todo o mundo,

através de cotacgGes, analises e noticias (agéncia Dow Jones Newswires).

No segmento de conteiidos para Intemet a CMA oferece uma gama completa de
informagdes e ferramentas para tornar websites ¢ portais ainda mais atrativos. Tendo o seu
foco centrado no mercado financeiro e agricola, a CMA dispde também de informagdes para
0s segmentos governo e administraglo publica, alimenticios, industria e manufatura,
tecnologia, processo de minerago, servigos, coméreio e distribui¢do, entidades, sindicatos,

associagdes de classe e terceiro setor.

Além de noticias, ha graficos, estudos técnicos, noticias on line, cotagdes, indicadores
econdmicos, analises técnicas ¢ fundamentalistas dentre outros que compde a variada linha de

produtos oferecidos ao mercado para o incremento do site ou portal.
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Todas as plataformas e servicos oferecidos pela CMA contam com o suporte de uma
equipe de profissionais altamente qualificados, que oferecem apoio ao cliente, seja no Brasil,

ou no exterior.
Sobre a Unidade de Comunicacio da CMA

A CMA desenvolve com agilidade, seguranca, simplicidade operacional e total
confiabilidade, solugdes de alta tecnologia que atendem sob medida as necessidades de

comunicacio de sua empresa.
CMA Mail & Fax

E um sistema de gerenciamento de envio de e-mail e fax personalizados com

abrangéncia internacional e acessado a partir do website da CMA.

- Trata-se de uma solugfio econdmica que dispensa a instalagio de software, além de

investimentos em hardware e infra-estrutura de rede por parte dos clientes.

O CMA Mail & Fax ¢ ideal para realizar;

Campanhas de marketing direto (1 to 1), como divulgac@io de eventos, promocio de
produtos/servigos

Agdes de marketing viral

Pesquisas e enquetes interativas on /ine monitoradas em tempo real (tracking e anélise
de resultados)

Envio de documentos de aviso, cobranga, extratos e similares

Comunicagéio corporativa e fidelizagdo de clientes (newsletter para associados,

clipping para grupos de pessoas ¢ assessoria de imprensa)

Endomarketing
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As solugdes de comunicacio desenvolvidas pela CMA abrangem diferentes plataformas e
podem ser integradas aos diversos aplicativos, ferramentas e bases de dados disponiveis nas
empresas, como aos sistemas de back-office da empresa (especialmente o sistema de
cobranga), ao sistema de gestdo, ao sistema de call center, ao sistema de vendas, ao sistema

de compras (fornecedores, cotacdes, orcamentos), ao website e intranet.

Os e-mail e fax a serem transmitidos simultaneamente para inimeros destinos podem
receber mais de 100 diferentes posicdes de personalizagio relativas a empresa remetente,
relativas ao produto/servico que se pretende divulgar/informar e, especialmente, relativas ao
destinatario que recebera a transmissdo. Esta funcionalidade garante que a comunicacio
pretendida sera dirigida e individualizada. Além disso, o sistema permite o agendamento de

data e horario de envio das transmissdes.

A CMA ¢€ associada & ABEMD - Associaciio Brasileira de Marketing Direto, sendo o

CMA Mail & Fax, a ferramenta oficial de transmissdo de e-mail e fax da ABEMD.

Sobre a Unidade de Telecom da CMA

A CMA Telecom desde 1988, vem criando e desenvolvendo, solucdes inovadoras na
area de TelecomunicagBes, consolidando ao longo deste periodo sua posigdo e experiéncia ao
oferecer servigos e produtos para transmisso de dados, voz, fax, LAN , Imagem e solucdes de
acesso para redes publicas e privadas, contando com o apoio de equipes técnica e comercial

altamente qualificadas para execugiio de projetos, instalag@io e ativagdo de redes.
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Além disso, para aprimorar campanhas de marketing ou a comunicagio das empresas,
a CMA também oferece uma extensa linha de painéis eletrénicos indoor que sdo encontrados
em diversos modelos e comercializados sob contratos de venda, locaciio ou leasing. Sdo
paineis grificos, de mensagem e informativos, que atendem aos segmentos dos mercados
publicitarios, financeiro, esporte, turismo, indastria, comercio, transporte e educagdo. Como

exemplo de painéis produzidos e instalados pela CMA, estio os da BOVESPA ¢ BM&F.

2.4.5 - Investnews:

No comego da década de 90, o grupo Gazeta Mercantil criou um setor para
distribuicdo de informagdes eletrdnicas a seus assinantes que recebeu o nome de Gazeta
Mercantil Informa¢des Eletronicas — Investnews. Em outubro de 2000 este setor tornou-se
uma empresa, denominada Investnews S.A. que nasceu através de acordo entre o grupo

Portugal Telecom Multimedia e o grupo Gazeta Mercantil.

Focada na distribui¢do de contetido editorial sobre economia, politica e negdcios no

Brasil ¢ no mundo, a Investnews ¢é reconhecida por empresarios, executivos, profissionais

liberais e estudantes como referéncia em informagdes para tomada de decisdes.

Principais servigos oferecidos:

Gazeta Mercantil Web

Versdo On-line do Jomal Gazeta Mercantil disponibilizada todos os dias, sendo
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atualizada a partir das 6 da manh@. Separada em editoriais, esse servigo contém na integra a
edi¢do do dia do maior jornal de economia ¢ negécios do Brasil, além de efetuar buscas

nas 30 edicdes passadas.

Gazeta Mercantil Web Inglés

As principais noticias do melhor jornal de economia e negécios do Brasil na lingua

mais falada do mundo. Nesse servigo ¢ disponibilizado os fatos mais importantes do cenério

brasileiro publicados na edicfio da Gazeta Mercantil, traduzidos em mgleés.

Tempo Real

Cobertura completa dos fatos relevantes na politica, no mundo dos negocios € no

mercado financeiro nacional ¢ internacional.

Real Time News

Os principais acontecimentos do cenario politico ¢ econbmico brasileiro em Inglés na

velocidade em que eles ocorrem. E o melhor, sempre com a credibilidade e a isencio do

melhor jornal de economia e negécios do Brasil.
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Banco de Noticias

Imprescindivel servico de pesquisa com acesso a todo material jomalistico da
Gazeta Mercantil, desde 1998. Com esse servico, pode-se realizar buscas por palavras-chaves,

listando todas as noticias que contém a palavra selecionada de modo ordenado e na integra.

Cotacoes e Taxas

As informacdes do mercado financeiro atualizado em Tempo Real pela Bovespa,
BM&F e outras instituigSes. Neste servigo tem-se acesso a taxas, indices, agdes, moedas,

indexadores, juros, papéis e outros ativos, e ainda um histérico completo para consultar ativos

passados.

Balanco Anual

Acesso ao Balango e informacdes de mais de 15 mil €mpresas, Com recursos

E

que possibilitam efetuar buscas e comparacdes entre empresas, personalizar relatérios

pesquisar noticias relacionadas e fazer ranking.

Jornalismo Setorial

A cobertura jornalistica dos principais segmentos da economia, o mais completo
servico de informagBes empresariais setor por setor. Contem as principais atividades

econdmicas de forma on-line produzidas pela redagio da Gazeta Mercantil.
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Fundos

Sao mais de RS 280 bilhdes de recursos administrados na Indistria de Fundos de
Investimento do Brasil, distribuidos em cerca de 4.000 Fundos. Divididos em categorias

definidas pelo Banco Central, qualquer informagio sobre Fundos encontra-se detalhado com

alimentacZo direta.

2.4.6 - Bloomberg:

Bloomberg L.P. ¢ um servigo de informacio e noticias de companhias que atende
clientes em torno do mundo. Sediada em New York, emprega mais de 8000 pessoas em 108

escritorios em varias partes do mundo.

A Bloomberg encontrou uma posi¢io original dentro da inddstria de SErvigos
financeiros com o “Bloomberg Professional Service”, que fornece uma combinacdo de dados,
de andlises, de negociagdes eletrdnicas e de ferramentas poderosas, tudo isso processado em

uma unica plataforma.

Fornecendo acesso instantdneo aos dados financeiros histéricos em tempo real e a
facilidade no manejo destes dados, a Bloomberg transformou o negdcio da informacio com

seguranga ¢ facilitou o envolvimento entre os diversos atuantes do mercado.

Seus clientes incluem os bancos centrais do mundo, as institui¢des de investimento,

bancos comerciais, escritérios e agéncias de governo, corporagdes e organizacdes da noticia.
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Além do servigo profissional da Bloomberg, a Bloomberg cresceu e diversificou sua
atuacao para incluir noticias globais, a televisdo, o radio, a Internet. O segmento de noticias
da Bloomberg foi fundado em 1990 como uma noticia financeira 2 cabo, o servico cresceu e
hoje inclui 1500 repérteres e editores em 87 departamentos em diversas partes do mundo.

A televisdo da Bloomberg, é uma rede de noticias financeiras que funciona 24 horas,
s80 produzidos e distribuidos de forma global em sete linguas diferentes. O radio Bloomberg
¢ distribuido através de mais de 700 filiais ao longo do mundc e da aos ouvintes noticias

minuciosas de negdcio, nacionais e internacionais.

A estagdo 24 horas da Bloomberg é a Bloomberg WBBR 1130 em New York. A

companhia publica trés blocos de informacdes nos EUA para consumidores e profissionais.

O gerente da riqueza da Bloomberg é publicado para gerentes e conselheiros de
dinheiro; Mercados da Bloomberg ¢ um bloco de negécio para profissionais de investimento
¢ complementa o servigo profissional de Bloomberg. Em investimentos esta um bloco pessoal
de informagdes produzido exclusivamente para clientes de alto poder financeiro da Charles

Schwab (corretora de valores norte americana).

A Bloomberg divulga também, conjuntamente com sécios locais, informagdes tanto no
Reino Unido quanto na Italia. O Web site da Bloomberg, o Bloomberg.com, é um dos cinco

locais mais visitados no EUA para consulta de noticias e informacdes financeiras.

Michael R. Bloomberg fundou sua rede em 1981. Antes de fundar a companhia, o Sr.
Bloomberg era sécio geral na empresa Salomon Brothers, onde dirigia alguns setores e

negocios.
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2.4.7 — Consideracdes sobre os servicos de informacéo financeira

Apesar do grande interesse e do amadurecimento do mercado brasileiro de servicos de
informagdes financeiras, sio raras na literatura brasileira as pesquisas sobre a qualidade e

mesmo sobre o setor na area de administragio.

Os poucos artigos e as poucas pesquisas desenvolvidas sobre informagdes financeiras,
estdo concentradas nas Ciéneias da Informacio, na maioria focados na disseminagio de
conceitos de informagdes para negocios e qualidade da informacdo, segmento onde se insere

as informacdes financeiras.

Contribuir para o entendimento e a forma como as informacGes, sobre este segmento
de mercado, sdo disponibilizadas aos usuérios, e qual o nivel de qualidade agregada aos
mesmos, ¢ o objetivo do pesquisador, principalmente pelo grande interesse e pela influencia
que o mercado financeiro, origem das informacgGes aqui estudadas, exerce sobre todos os

segmentos da sociedade.
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CAPITULO 3 - METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo, ¢ caracterizada a empresa e o sistema de informagdes objeto da

pesquisa. S3o descritas também as caracteristicas da amostra e como foram coletados os

dados.

Para alcangar o objetivo proposto no trabalho, foi feita uma revisiio dos conceitos na
literatura, bem como consultas a métodos e modelos Ja experimentados na avaliacio da

qualidade em servigos.

3.1 - Caracterizacio do Sistema Economatica

Para a realizacdio do presente estudo sobre a qualidade dos servicos de informacio

financeira foi selecionada a empresa Economética, fundada em 1986.

A Economatica possui cerca de 370 (trezentos e setenta) clientes no Brasil distribuidos
entre pessoas fisicas e juridicas, com faturamento anual em tomo de quatro milhdes de reais,
em nivel Brasil (nfo incluido o faturamento de sua filial localizada em Nova Torque — EUA),
predominando as Corretoras de Valores, Bancos de Investimentos e Fundos de Pensio

conforme demonstrado na tabela 1 abaixo:
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Tabela 1: Perfil dos Clientes da empresa Economatica.

PERFIL DOS CLIENTES DA EMPRESA ECONOMATICA [EM PERCENTUAL %
CORRETORAS E BANCOS DE INVESTIMENTO 49,00
FUNDOS DE PENSAQ 13,00
ADMINISTRADORAS 10,00
EMPRESAS DE CAPITAL ABERTO 9,00
PESSOAS FISICAS 8,00
PRODUTO PARA INTERNET 5,00
INSTITUICOES EDUCACIONAIS 2,00
CONSULTORIA 2,00
SEGURADORAS 1,00
EMPRESAS DE INTERNET 1,00

Fonte: Economatica, Abril/2003.

A tabela 1 apresenta a seguinte distribuicio: 49% dos clientes da empresa estudada sdo
compostos por Corretoras de Valores e Bancos de Investimento; 13% por Fundos de Pensio;
10% por Administradores de Carteiras; 9% por Empresas de Capital Aberto; 8% por Pessoas
Fisicas; 5% por Corretoras On-Line ou “Home Brokers”, usuarios de servi¢o especifico para
Internet e os demais clientes compostos por Instituicdes Educacionais; Consultorias;

Seguradoras e Empresas de Internet.

O primeiro banco de dados da empresa denominava-se “Trunfo” e foi desenvolvido i
epoca de sua fundagdio em 1986. Tinha como objetivo gerenciar bases de dados de cotagdes,
contendo informagdes tais como: pregos de abertura, minimos, maximos, médios e
fechamentos das agBes das empresas brasileiras negociadas em Bolsas de Valores de Sio

Paulo e do Rio de Janeiro permitindo a analise técnica de mercado de agdes.

O sistema hoje comercializado denomina-se “Sistema FEconomética”. Inicialmente
denominado “Badard”, uma alusio a rua do centro velho de Sio Paulo onde se concentravam
a maioria das Corretoras de Valores, devido 4 proximidade com a Bolsa de Valores de Sio

Pauio - Bovespa, evoluiu a partir do software “Trunfo”, passando a ser negociado no inicio
p
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dos anos 90, incorporando novas metodologias e conceitos dentre os quais a anélise

fundamentalista das empresas.

Este sistema € composto de software que permite a organizacdo e analise de dados em
computador e geragio de relatérios, graficos, tabelas, contendo indicadores financeiros a
partir da andlise de informagdes disponiveis em servigos de acesso publico e privado, bem

como de bases de dados.

O Sistema possui bases de dados contendo informagdes de cerca de 2.100 empresas da
América Latina e dos Estados Unidos da América. Os paises cobertos na América Latina sio:
Argentina, Brasil, Chile, Colémbia, México, Peru e Venezuela, acompanhando cerca de 1.040

empresas destes paises.

As empresas norte-americanas acompanhadas, cerca de 1.060, sio classificadas
conforme o grau de relevincia e o volume de negociagdo nas duas principais Bolsas de
Valores daquele pais — New York Stock Exchange — NYSE, e NASDAQ - National

Association of Securities Dealer’s Automated Quotation System.

As bases de dados disponibilizadas pela empresa sobre o Brasil tém cobertura a partir
de 1986, ano de sua fundagfio, as dos demais pafses a partir da incorporag@o deste pais ao
sistema, com histdricos nunca inferiores a quatro anos. Incluem histérico de demonstracSes
financeiras anuais e trimestrais (balancos, resultados e caixa), cotacdes diarias (precos de
abertura, minimos, médios, maximos e fechamentos), disponibilizados em seu sistema apos o

fechamento das Bolsas de Valores. E outras informagdes como: indices, taxas de inflacdo,
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proventos, direitos societirios, as noticias mais relevantes e assembléias das empresas

acompanhadas € outras.

O usudrio pode escolher utilizar os dados em moeda original do pais, objeto do estudo,

deflacionados por indices de inflagio nacionais, ou convertidos em délares norte-americanos.

As Informacdes das empresas podem ainda ser classificadas pelo seu setor industrial
{classificacio NAICS — North American Industry Classification System), ou através de uma
classificacdo da propria empresa. Possui ainda recursos tais como codigo de negociaciio das
empresas em Bolsas de Valores, codigo SEDOL (identificador intemacional divulgado pela
London Stock Exchange), relaciio atual e histérica dos principais acionistas das empresas (e

numero de agdes possuidas).

Para exemplificar e facilitar o entendimento sobre o tratamento que o sisterna objeto
de estudo da as informacdes, serfio demonstradas, através de telas extraidas do mesmo,
algumas de suas funcgdes.

Na tela 1 abaixo, pode-se observar informagbes da acio PN da Petrobras demonstradas
através de graficos desenvolvidos com indicadores usualmente utilizados no mercado

financeiro: preco/ebitda; pre¢o/valor patrimonial; preco/lucro; dividendos pagos por agio.
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Tela 1: Grafico de indicadores do mercado financeiro

Através da tela 2 pré-formatada no sistema, o usudrio observard instantaneamente
informagcdes sobre a empresa desejada, sem a necessidade de parametrizar dados; denominada
de Raio-X, agrupa uma série de informagdes relevantes da empresa, como se pode observar

através da acdo ON da Companhia Vale do Rio Doce.
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Consolidado Nao Nao Nao Nao

Fonte: Sistema Economética. Versio, 2003Mar07.

O usuério do sistema, através de recursos e informagSes contidas em suas bases de
dados, pode obter informagdes sobre a quantidade de agdes negociadas em mercado por uma
determinada empresa, qual 0 seu acionista controlador e a quantidade de acOes negociadas por

tipo, conforme se pode observar na tela 3 com informagdes da empresa AmBev.
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Fonte: Sistema Economética. Versdo, 2003Mar07.

O sistema possui uma gama de informagdes diversificadas e abrangentes, os exemplos

utilizados possuem caréter ilustrativo, tendo como objetivo demonstrar a abrangéncia e a

diversidade das informagGes que o usudrio deste tem a sua disposigdo. O pesquisador néo tem

como objetivo demonstra-lo em todas as suas particularidades.

3.2 - Amostra

A pesquisa foi realizada através de aplicacfio de questionarios junto aos

clientes da empresa, que mantiveram contado com esta no periodo de Janeiro 2 Junho de

2003, através de um canal de comunicaco contido no Sistema que quando acessado permite

a0 usuario encaminhar correio eletrénico, com dividas, criticas ou sugestdes. A empresa
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3.3 - Instrumento de pesquisa

O questionario, com questdes abertas, objetivou coletar dados sobre algumas
caracteristicas gerais dos respondentes. Foram apresentadas questOes sobre variaveis, tais
como: formac#o, instituicio onde trabalha, tempo na institui¢dio e tempo no cargo, em
seguida, completado com questSes fechadas com o objetivo de coletar dados sobre percepcdes
dos sujeitos respondentes, com relacio ao sistema de informacio financeira, objeto da
pesquisa, através de um questionério do tipo Likert’. A escala de medida foi distribuida no
questionario em 25 assertivas, que se referem 4 mensuracio das percepedes, numa escala
Likert de cinco pontos, de concordo totalmente a discordo totalmente, também conhecida por
escala de pontua¢Bes somadas ou escala somativa. A escala de Likert permite a expressio da
intensidade de sentimentos, pelo menos dentro dos limites das op¢des de respostas oferecidas.
Nas escalas do tipo Likert, os niimeros indicam a posigio e/ou quanto as respostas diferem

entre si em determinadas caracteristicas ou elementos.

3.4 - Perfil dos sujeitos

A amostra se constituiu de sujeitos que se utilizam, em suas institui¢cdes
de trabalho e/ou como contratantes pessoas fisicas, do sistema Economatica. objeto desta

pesquisa.

R A Likert, em 1932, elaborou um instrumento com alternativas de Tespostas continuas, em que uma das
extrernidades indica menor concordéncia como o item ¢ a outra indica concordancia plena (HAYES, 1996) apud
ELEUTERIO e SOUZA (2002).
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O perfil dos sujeitos respondentes & apresentado através da analise descritiva dos

dados obtidos, objetivando observar aspectos que permita inserir os mesmos no contexto desta

pesquisa.

Segundo Gianesi & Corréa (1996), os fatores demograficos, psicograficos,
psicolégicos, sociais e culturais sio fatores que influenciam o comportamento do usuério
quanto a escolha e uso de um determinado tipo de servigo. Analisar estes fatores torna-se

importante para a compreensio do comportamento do usuério.

3.4.1 — Local de Trabalho

Dos 87 sujeitos que compdem o total de respondentes da pesquisa
34,5% trabatham em Corretoras ¢ Bancos de Investimento; 25,3% trabalham e/ou utilizam o
sistema em Institui¢Ses Educacionais: 14,9% em Fundos de Pensdo; 8% em Empresas de
Capital Aberto; 5,7% em Administradoras; 5,7% sfo pessoas fisicas usuarias do sistema; e

3, 7% ¢é composta por outros tipos de empresas e/ou instituigdes, conforme demonstrado na
p P p p

tabela 2.

Tabela 2: Local de trabalho dos sujeitos respendentes

Tipo de Empresa Freqiiéneia | Percentual %
Corretoras ¢ Bancos de Investimento 30 34,5
Instituigoes Educacionais 22 253
Fundos de Pensio 13 14,9
Empresas de Capital Aberto 7 8,0
Administradoras 5 5,7
Pessoas Fisicas 5 5,7
Qutras 5 5,7
Total 87 100,0

Fonte: respandentes
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3.4.2 — Cargo exercido na institui¢io

O cargo dos sujeitos respondentes nas empresas e institui¢des usuarias
do sistema, objeto da pesquisa, esta distribuido da seguinte forma, conforme informacdes por
estes prestadas: 36,8% dos sujeitos da amostra possuem cargo de Analista de Mercado,
seguidos por Professores/Pesquisadores que representam 25,3% da amostra e

Diretores/Gerentes que sio 23,0%, as demais classificagdes estio demonstradas na tabela 3.

Tabela 3: Cargo exercido na institui¢io dos sujeitos respondentes

Cargo na institui¢io Freqiiéneia | Percentual
Analista de Mercado 32 36,8
Professor/Pesquisador 22 253
Diretor/Gerente 20 23,0
Gestor de Recursos 5 5,7
Outros 5 5,7
Operador de Bolsa 3 3,4
Total 87 100,0

Fonte: Respendentes

O perfil dos sujeitos respondentes assemelha-se ao perfil das empresas
contratantes do sistema conforme demonstrado na tabela 1, na pagina 68, a excecdio dos
sujeitos respondentes que trabalham e/ou utilizam o mesmo a partir de instituigdes
educacionais. Cabe ressaltar que a empresa objeto do estudo possui uma politica diferenciada
de comercializagiio do sistema para as instituicdes educacionais - a estas o sisterna & ofertado
com licenga para até 50 usuarjos simultaneamente, segundo seu gerente de vendas, a titulo de

incentivo 4 pesquisa ¢ ao desenvolvimento académico.

3.4.3— Tempo de Trabalho na Instituiciio

Quanto ao tempo em que trabalham na instituigio em que utilizam o

sistema objeto da pesquisa, a maior incidéncia foi de “até dois anos” com 33,3%, seguido da
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faixa de “irés a cinco anos”, com 24,1%. A distribuigfio de freqiiéncia e percentual do tempo
de trabalho dos sujeitos respondentes esti demonstrada na tabela 4.

Tabela 4: Tempo de trabaltho dos sujeitos respondentes na instituicio

Tempo de trabalho Freqiiéncia Percentual
Até dois anos 29 333

De s a cinco anos 21 24,1

De seis a dez anos 14 16,1

De 11 a 15 anos 11 12,6
Acima de 15 anos 12 13,8
Total 87 100,0

Fonte: Respondentes

3.4.4 — Tempo de trabalho no cargo informado

Quanto ao tempo de trabalho dos sujeitos pesquisados a maior
incidéncia de respostas deu-se em “até dois anos”, seguido de “seis a dez” e as demais
conforme demonstrada na tabela 5.

Tabela 5: Tempo de trabalho no cargo dos sujeitos respondentes

Tempo de trabalho no cargo Fregiiéncia | Percentual
Até dois anos 37 42.5
De trés a cinco anos 21 24,1
De seis a dez anos 22 25,3
De onze a quinze anos 5 5,7
Acima de quinze anos 2 2.3
Total 87 100,0

Fonte: Respondentes

A analise descritiva das caracteristicas da amostra permite observar que
a mesma s¢ comportou de forma semelhante ao perfil e classificacio das empresas
contratantes do sistema objeto do estudo, o iinico viés percebido, e conforme ja explicado, foi

a grande incidéncia de respondentes pertencentes a institui¢es educacionais.

Observa-se na descrigdo da amostra que o tempo de trabalho dos
sujeitos respondentes na instituigdo a partir da qual é usudrio do sistema objeto de estudo, €
relativamente curto (maior incidéncia até dois anos), demonstrando que possivelmente exista

uma alta rotatividade no setor, uma vez que as 1nstituicdes onde trabalham s3o contratantes do
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sistema h4 no minimo cinco anos, conforme informagdo disponivel na base de dados de

clientes da empresa estudada.

Os cargos dos sujeitos respondentes sdo compativeis com o perfil de
usuarios do sistema estudado, bem como se observa que o tempo de trabalho no cargo é
semelhante ao tempo de trabalho na instituico, o que demonstra que no setor existem funcdes

com nomenclaturas bem definidas.

A categoria professor/pesquisador surgiu a partir da grande utilizagio
do sistema em universidades por sujeitos pertencentes a esta categoria. A utilizacdo do
sistema com objetivos exclusivamente académicos é um fendmeno recente, segundo o diretor
comercial da empresa objeto do estudo, sobretudo pelo interesse demonstrado por instituicdes
educacionais em disponibilizar este tipo de servi¢o para uso por parte do sen publico interno
para fins de pesquisa académica. A partir deste interesse, a empresa optou por disponibilizar
seu sistema em instituicdes educacionais com metodologia diferenciada de comercializacio,

com acesso abrangente e custo diferenciado.

3.5 - Analise

Utilizou-se, para validagdo da pesquisa, uma adaptacio da ferramenta SERVQUAL,
modelo especifico para avaliagio de servicos, atribuido ao trabalho dos pesquisadores norte-
americanos Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), que desenvolveram o modelo visando
captar critérios para avaliagdo da qualidade em servigos. A esta adaptacgo foram incluidas
questbes extraidas do instrumento desenvolvido por Accorsi (1996), para avaliagio da

qualidade de dados em institui¢des financeiras brasileiras.
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O instrumento original desenvolvido por Parasuraman et. all., (1985), visa comparar as
expectativas com percepedes dos usudrios na abordagem do conceito de qualidade. Para o
desenvolvimento deste trabalho, optou-se por pesquisar apenas as percepgdes dos usuérios,
uma vez que a utilizacdo de duas baterias de questionarios com 22 questdes cada tornaria a
pesquisa exaustiva, o que poderia inviabiliza-la sob a ética da boa vontade dos respondentes

em participar da mesma.

Em contrapartida e pretendendo justificar tal 0p¢ao, ndo apenas pela visdo mais
simplista, para Parasuraman et all. (1998), Carman (1990), Cronin & Taylor (1992), Babakus
& Boller (1992), Brown, Churchill & Peter (1993), apud Reis (2001), a percepcio da
qualidade sob a ética do usudrio do servico é a medida mais adequada para abordar qualidade

em Servigos.

Ainda segundo Reis (2001), diversos autores, ao analisarem e criticarem a escala
SERVQUAL, estimularam a proposicio de modelos alternativos, nos quais unicamente as

percepcdes de qualidade dos clientes eram consideradas, e nfio suas expectativas.

O instrumento SERVQUAL, desenvolvido pelos pesquisadores acima citados. objetiva
identificar cinco componentes da qualidade dos servigos: confiabilidade/credibilidade,
receptividade, garantia, empatia e tangibilidade, o que vem de encontro ao objetivo proposto

neste trabalho.

Eleutério e Souza (2002} dizem que na literatura sobre servigos, uma das ferramentas

mais destacadas para avaliagdo da qualidade de servico é a escala SERVQUAL, desenvolvida
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por Zeithaml, Parasuraman e Berry, que tém como referéncia as expectativas e percepcdes dos

clientes sobre o servigo prestado.

Ainda segundo Eleutério e Souza (2002), tratando-se de sua aplicabilidade, a escala
SERVQUAL tem sido amplamente utilizada para medir a qualidade do servigo em varios
setores, assim como tem servido de base em estudos publicados sobre esse tema. Sua
aplicagio deu-se em empresas de contabilidade, lojas de departamento, empresas de energia
elétrica, hospitais, bancos, colégios, restaurantes e outros. No Brasil, foi utilizada no setor de
servigos bancarios (Johnston, 1995) ¢ em uma concessionéria de veiculos {Machado, 1999),
entre outros. No estudo desenvolvido por estas, a escala SERVQUAL foi aplicada aos clientes
de um departamento de apoio computacional e os dados coletados foram utilizados para

analise do Gap 5* do Modelo Conceitual da Qualidade de Servigos.

Os questionarios preenchidos pelos 87 sujeitos respondentes que compuseram
a amostra, foram digitados em planilha eletrdnica, formato Exel®, a fim de permitir o
tratamento das informagdes obtidas, através de elaboraciio de analise descritiva, tabelas,
graficos, e também para a criagio do arquivo de entrada de dados para o software SPSS®
(Statistical Package for the Social Sciences) para realizacio de andlise fatorial, e

discriminante.

Com o objetivo de identificar a estrutura fatorial das respostas coletadas junto aos
sweitos do estudo, os dados foram submetidos 4 anélise fatorial, utilizando-se o software
SPSS (Statistical Package for the Social Scienses) versio 11.0 Sep. 2001, para a anilise

estatistica das 25 assertivas.

* Representa a discrepéncia entre o servigo esperado e o servico recebido. (Zeithaml, Parasuraman ¢ Berry,
1990). Apud ELEUTERIO E SOUZA (2002).
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A analise fatorial, que norteou o processamento, a descrigiio ¢ a discussio dos dados,

foi embasada nas quatro etapas para a sua elaboragdo que segundo Latif (1994), a saber:

1. Célculo da matriz de correlagiio das variaveis em estudo para a verificagio do
grau de associagdo entre as variaveis, duas a duas. Nesta etapa, € verificada a
adequacéo da aplicaco da Analise Fatorial;

2. Extragdo dos fatores mais significativos que representardo os dados, através
do método mais adequado. Aqui se sabe o quio bem o modelo representa os
dados;

3. Aplicagdo de rotac3io, nos fatores, para facilitar o entendimento dos mMesmos;

4. Geraco dos escores fatoriais para utilizagio em outras analises.

Adicionalmente os dados foram submetidos a anilise discriminante. O objetivo
da andlise discriminante ¢é identificar as varidveis que melhor discriminam grupos
previamente fixados, a partir de uma variavel dependente do tipo categérica ou nominal, e de
variaveis independentes métricas. Na analise discriminante, os grupos sdo as variaveis
dependentes (ou explicadas) enquanto as variaveis do problema representam as variaveis

independentes (ou explicativas).

De acordo com Pestana e Gageiro (2000), a anilise discriminante é uma técnica
multivariada que se aplica quando a variavel dependente é qualitativa (grupos) e as varigveis

independentes sfo quantitativas.
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Esta técnica de andlise multivariada é utilizada para descobrir as caracteristicas que
distinguem os membros de um grupo de outro, de modo que, conhecidas as caracteristicas de

um novo individuo, se possa prever a que grupo pertence.

Os cntérios para definicio dos grupos a serem estudados, segundo Godoy apud
Terribili (2002), depende da crenca do pesquisador sobre as caracteristicas que possam

influenciar o comportamento do grupo.

Considerando que nesta pesquisa existem conjuntos de respondentes que podem
ser agrupados, optou-se por realizar teste de significincia da amostra, para apds reduzi-la a
trés categorias com niveis de observagdes relativamente proporcionais, o que a priori tende a
facilitar a analise. Optou-se por uma estimativa simultdnea visto que todas as varidveis

dependentes estdo incluidas na analise.
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CAPITULO 4- RESULTADOS

4.1 Introducio

Buscou-se neste estudo avaliar o nivel de satisfacio dos clientes com a qualidade dos
servigos prestados pela Economatica Software de Apoio a Investidores Ltda, através da
aplicagdo adaptada de um instrumento desenvolvido e validado por Parasuraman et all.,
(1985;1988), denominado SERVQUAL. Este instrumento & constituido de uma escala de
atitudes, € foi aplicado em uma amostra conveniente de clientes da empresa objeto de estudo,

objetivando observar as percepcdes dos usudrios de seus Servicos.

Observou-se que, as dimensdes apontadas por Parasuraman et all., (1985;19883),
em seu instrumento SERVQUAL, nfo se adequaram 2s assertivas propostas pelo pesquisador,
que preferiu reconfigurd-las para adequa-las a realidade do servigo prestado pela empresa

objeto do estudo.

As dimensbes propostas por Parasuraman et all (1985,1988) se aplicam em sua
esséncia a servigos onde as relagBes pessoais sio constantes. Para servicos de natureza niio
pessoal, onde os relacionamentos fisicos nfio sio freqiientes, a forma de avaliagfo se distingue
das dimensdes propostas por aquele pesquisador, preferindo-se, portanto, utilizar
nomenclaturas que se aproximassem da realidade dos usuarios de servigos de informacio

financeira.

Observou-se que os servigos prestados pela empresa estudada atendem a necessidade
dos usuarios na medida em que séo Uteis A tarefa por estes executada, s&o confiaveis, existe a

compreensibilidade do seu uso e a pertinéncia na sua prestagio.
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A despeito da qualidade dos servicos, em véarios aspectos os usuarios demonstraram
nio conhecer se as fontes dos dados fornecidos pela empresa séio adequadas, reconhecem que
a quantidade de informagdes disponibilizadas, sobretudo as de ambito internacionais, deixam
a desejar, e desconhecem o método de tratamento dado aos dados fornecidos, o0 que demonstra

a necessidade da empresa deixar transparecer estes aspectos.

Porter (1987) diz que a vantagem competitiva é obtida através da lideranga em custos,
diferenciagio ou enfoque. E possivel observar através da analise dos dados que a empresa
estudada possivelmente obteve sua vantagem competitiva através do enfoque em um produto
especifico, o custo néio ¢ um diferencial para os seus usuarios, nem a diferenciag3o, visto que
consideram que existem outros competidores com produtos similares no mercado, talvez a
empresa tenha compreendido os valores, crencas e atitudes prevalecentes de seus clientes

(Paladini, 1995) e a partir desta compreensio obtido sua vantagem competitiva.

4.2. Analise Fatorial dos resultados

Utilizando-se o software SPSS® (Statistical Package for the Social
Sciences), versdo 11.0, os dados foram analisados em uma perspectiva quantitativa através do
“Método de rotagio ortogonal Varimax com normalizagio Kaiser”. O método Varimax, para

realizar rotagbes ortogonais mediante procedimentos matematicos, foi desenvolvido por

Kaiser, em 1958.

Observando-se o teste de adequaciio de amostragem de Kaiser-Meyer-

Olkin (KMO test) é possivel constatar que os dados podem ser tratados pelo método de
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Analise Fatorial. O resultado obtido neste teste (quadro 2) mostra o valor de 0,841, Sendo

este valor maior que 0,500, indica que 0 método em questio pode ser utilizado.

De acordo com Pestana e Gageiro (2000), o Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO), que varia entre 0 e 1,0, compara as correlagdes simples com as parciais observadas
entre as variaveis. Kaiser estrutura os valores do KMO, de acordo com os autores da seguinte

forma:

Quadro 1: estruturagio do KMO

KMO Analise Fatorial

1-0,9 Muito boa
0.8-0,9 Roa
0,7-0,8 Meédia
0,6-0,7 Razoavel
0,5-0,6 Ma

<0,5 Inaceitavel

Fonte: Pestana e Gagueire (2000)

Neste caso KMO ¢ 0,841 valor que considera a analise fatorial boa, permitindo,

portanto, a realizacio desta.

O teste de esfericidade de Bartlett, também indica se a matriz de
correlagio tem aderéncia 4 matriz identidade, que indica se as variaveis sio nio-relacionadas.
Para os dados obtidos, o valor do referido teste mostrou significancia de 0,000 indicando que
ha um nivel de probabilidade muito adequado para a correlacio entre varigveis €, portanto, o
metodo de Analise Fatorial é mais uma vez confirmado como adequado para uso no

tratamento dos dados.
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Quadro 2: KMO e Bartlett’s teste

KMO and Bartleit's
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of
Adequac .84
Bartlett's Approx. Chi- 14022,80
Sphericit df 300
Sig. ,00

Fonte: Relatério do SPSS® Versdo 11.0 Sep. 2001.

Os resultados da pesquisa, analisados com moderagfio e parcimonia,
demonstram que se obteve seis fatores que explicam 69,456% da varidncia® observada (tabela
6), e o primeiro deles explica ou responde por aproximadamente 36,533% , sendo de maior

importéncia para a explicacdo dos resultados.

Por se considerar eigenvalue (valores proprios) superior a 1 e carga

fatorial das variaveis igual ou superior a 0,500 outras varidveis foram desconsideradas.

Tabela 6: Valores da variincia em relacio a anilise fatorial

Fator Eigenvalues (valores % da Varidncia Cumulativa %
préprios)
1 9,133 36,533 36,533
2 2,463 9,854 46,387
3 1,925 7,698 54,086
4 1,561 6,244 60,330
5 1,169 4,677 65,007
6 1,112 4.449 69,456

Fonte: Relatorio do SPSS® Versdo 11.0 Sep. 2001

* De acordo com Kerlinger (1980), a variancia significa duas coisas em pesquisa: “Primeiro ¢
usada como termo geral para expressar a variabilidade das caracteristicas de mdividuos e objetos, para
expressar as diferencas nas caracteristicas. O segundo significado ou uso de varidncia & mais sufil e
mais técnico, mas muitissimo Gtil. Aqui os pesquisadores falam sobre a quantidade de variancia em

uma variavel dependente sendo “devida a” ou “explicada por” uma manipulagio experimental ou por
outras variaveis” (Kerlinger, 1980 pg.180).
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Na tabela 7, sdo apresentadas as questdes que compdem os seis fatoresé,
e sdo apresentados os resultados da rotagio escolhida. E possivel observar que quase todos os
fatores (a excegio dos fatores 5 e 6) possuem duas ou mais variaveis, este resultado é obtido
quando se aplica nivel de carga fatorial acima de 0,500, para que as explicacdes possam ter

maior robustez.

° Ainda segundo Kerlinger (1980) um fator é: “Uma variavel subjacente e nio
observada que presumivelmente “explica” testes, medidas ou itens observados. Mais precisamente, um
fator € um constructo, uma entidade hipotética, uma variavel ndo-observada, que se supde estar
subjacente a testes, escalas, itens e, de fato, medidas de qualquer espécie. Um fator pode ser encarado
como refletindo uma determinada ordenagio de itens de uma escala ou teste, ordenacdo esta com a
qual aproximadamente concorda um nimero suficiente de pessoas de uma amostra que respondeu 2
escala. Pode ser ainda encarado como um subconjunto dos itens de um teste ou escala, subconjunto
esse que ¢ respondido de maneira semelhante por um néimero suficiente de pessoas” (Kerlinger, 1980;

221).



Tabela 7: Atitudes classificadas por cargas fatoriais, fatores e varidvel.
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Varidvel Descricio da Variavel

Os dados fornecidos pela Economatica tém

19 abrangéncia, validade e profundidade adequadas 3
decisdo tomada
Os dados fornecidos pela Economatica sdo corretos,
25 P . .
confidveis ¢ certificados como livres de erros

12 O sistema fornece respostas corretas € com a precisao
necessaria que espero receber

Tenho niveis de qualidade que ‘considero dentro dag
0z minhas  expectativas  utilizando  servicos  da
[Economatica

13 Tenho indicagdes claras das limitagdes na precisio e
confiabilidade das respostas geradas pelo sistema

Os dados fornecidos pela Economatica sad 620

22 representados de forma concisa, mas completa ¢ ng
medida necessaria
A Economdtica se esforca para ter um histérico de

17 521
trabalho sem erros

1 Tenho minhas expectativas com relagio as fungdes do 502
software ¢ das bases de dados atendidas ’

15 Os funcionarios da Econométicg dio prontol
atendimento aos usudrios de seus servigos

14 Quando tenho um problema, a Economatica mostra
interesse em resolvé-lo

16 Os funcionarios da Economatica sio sempre educado
com o3 usuarios dos seus servigos

09 Tenho  documentagio oferecida pelo  sistema
suficiente e adequada para compreensio do seu uso

21 Os dados fornecidos pela Economatica s&o aplicaveis
c Uteis A tarefa a ser executada
Os dados fornecidos pela Economatica podem ser

20 desenvolvidos, adaptados e facilmente aplicados a
outras necessidades

03 [Tenho rapidez utilizando os servicos da Economatica

07 [Tentho relatorios que atendem as minhas necessidades

08 Tenho um sistema com baixo grau de dificuldade em
utitizacao

24 Os dados formecidos pela Bconomatica estio
disponiveis em muitas e diferentes fontes

05 Teqho @fomgées referentes as principais fontes
nacionais

10 Tenho precos que considero acessivels

01 A Economatica tem servigos exclusivos no Mercado

Fonte: Relatério do SPSS® Versio 11.0 Sep. 2001.

Fatores / Cargas fatoriais
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Para determinar a confiabilidade interna dos dados obtidos utilizou-se
um metodo de verificagiio de consisténcia interna denominado coeficiente alfa de Cronbach,
reconhecido como o mais popular e mais usado por pesquisadores da 4rea (Yu, 2001). O
célcuio do coeficiente em questdio, conforme demonstrado na tabela 8, mostrou que as
consisténcias internas dos dados se mostram muito adequadas, conforme Cronbach (1996) ¢

Churchill (1999), os valores entre 0,500 a 0,800 sio considerados bons para uma pesquisa

exploratéria.

Tabela 8: Cilculo dos coeficientes alfa de Cronbach para os fatores obtides.

Fatores Valores do coeficiente alfa de Cronbach
1 0,88086
2 0,8759
3 0, 7688
4 0,5269

Fonte: Relatério do SPSS® Versio 11.0 Sep. 2001.

O resultado do teste da andlise fatorial, com carga fatorial com rotagio

acima de 0,500, excluiu as seguintes assertivas ¢ suas respectivas dimensdes:

1. Tenho seguranga de acesso utilizando servicos da Economatica —

Assertiva n° 4

2. Tenho informaces referentes as principais fontes internacionais —

Assertivan® 6

3. Os dados formecidos pela Economatica sio administrados e

manuseados com facilidade — Assertiva n® 18
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Para uma melhor compreensiio e entendimento dos resultados obtidos
com a andlise fatorial, os fatores foram categorizados, a critério do pesquisador, buscando
aproximar-se do objetivo da pesquisa. A partir desta categorizacdo os fatores serdio
constderados como:

Fator 1: qualidade do sistema

* A dimensdo qualidade do sistema agrupa-se na pesquisa no fator 1, demonstrado na
tabela 7, e procura medir os niveis de qualidade do sistema em 5 afirmacgdes como um
todo e em 3 afirmagdes em relagio aos dados.

Fator 2: servigos oferecidos

* A dimensdio servigos oferecidos agrupa-se na pesquisa no fator 2, demonstrado na
tabela 7, e procura medir o nivel de servigos oferecidos aos usuarios do sistema, seja
nas relagdes inter-pessoais, bem como nas respostas ge;adas pelo préprio sistema.

Fator 3: qualidade das saidas

* A dimensio qualidade das saidas agrupa-se no fator 3, demonstrado na tabela 7, e

procura medir o nivel de qualidade dos “outputs” gerados pelo sistema.
Fator 4: fontes disponibilizadas

* A dimensHo fontes disponibilizadas agrupa-se na pesquisa no fator 4, demonstrado na
tabela 7, e procura medir o nivel de satisfacio com relaclio as fontes de informacdes
nacionais e internacionais disponibilizadas no sistema.

Fator 5: precos
¢ O fator 5, demonstrado na tabela 7, é classificado como precos, € tem por objetivo

medir a satisfagio dos usudrios com relacio aos precos praticados pela empresa

estudada.
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Fator 6: mercado

* Finalmente o fator 6, demonstrado na tabela 7, denominado mercado, permitird obter a

compreensdo de como a empresa pesquisada, através do seu sistema se insere no seu

segmento de mercado.

A partir da comprovagio da aceitagio dos dados, busca-se entfio analise
¢ explicagdo dos fatores. Faz-se necessario levar em conta as médias e tendéncias das
respostas, bem como demonstrar os percentuais de concordincia, discordincia e ndo

respostas, para se saber o nivel de incidéncia ao argumento contido em cada assertiva.

Atabela 9 apresenta os valores médios e os desvios-padrio de cada
conjunto de respostas relacionado a cada variavel. Os valores médios ¢ o desvio padrao nio
sdo estatisticas “robustas”, mas podem ser utilizados para interpretacdes nesta distribuicio,

uma vez que ndo afetam grandemente os resultados (Pestana, Gagueiro, 2000).



93

Tabela 9: fatores pela ordem de rotacio, variaveis, média e desvio padrio

Fatores Varidveis

Os dados fornecidos pela Economatica tem

1 abrangéncia, validade e profundidade adequadas &
decisfo tomada

1 Os dados fornecidos pela Economatica sio corretos,
confiveis e certificados como livres de erros

1 O sistema fornece respostas corretas e com a precisio
necessaria que espero receber
[Tenho niveis de qualidade que considero dentro das

1 minhas expectativas utilizando servicos da
Economatica

1 Tenho indicacdes claras das imitagGes na precisao e
confiabilidade das respostas geradas pelo sistema
Os dados fornecidos pela Economdtica sao

1 representados de forma concisa, mas completa e na
medida necessdria

1 A Economdtica se esforga para ter um histdrico de
frabatho sem erros

1 Tenho minhas expectativas com relagiio as fungdes do
software e das bases de dados atendidas

2 Os funcionédrios da Economatica dao pronto
atendimento aos usudrios de seus servigos

5 Quando tenho um problema, a Economatica mostra
interesse em resolvé-lo

2 Os funcionarios da Economatica sio sempre educados
com 038 usudrios dos seus servigos

2 "Tenho documentagio oferecida pelo sistema
suficiente e adequada para compreensio do seu uso

3 Os dados fornecidos pela Economatica sao aplicaveis
¢ iiteis A tarefa a ser executada
Os dados fornecidos pela Economatica podem ser

3 desenvolvidos, adaptados e facilmente aplicados a
outras necessidades

3 Tenho rapidez utilizando os servicos da Economatica

3 [Tenho relatérios que atendem is minhas necessidades

3 'Tenho um sistema com baixo grau de dificuldade em
utilizagdo

4 Os dados fornecidos pela Economatica estac
disponiveis em muitas ¢ diferentes fontes

4 Tenho informagdes referentes as principais fontes
nacionais

5 Tenho precos que considero acessiveis

6 A Economatica tem servigos exclusivos no Mercado

Fonte: Relatdrio do SPSS® Versio 11.0 Sep. 2001
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4.2.1 — Analise Fatorial da Qualidade do Sistema

Entregar servigo de qualidade é considerada uma estratégia essencial para o sucesso e
sobrevivéncia no ambiente competitivo de hoje (Dawkins ¢ Reichheld 1990; Parasuraman,
Zeithaml, e Berry 1985; Reichheld e Sasser 1990; Zeithamli, Parasuraman e Berry, 1990),
apud Zeithaml, Berry e Parasuraman (1996), ainda de acordo com Zeithaml, Berry e
Parasuraman (1996), durante os anos oitenta a énfase primaria do esforco académico e
administrativo estava focada em determinar que tipo de qualidade de servicos significava aos
clientes estratégias em desenvolvimento para satisfazer as expectativas dos clientes. Hoje a
qualidade de servios estd reconfigurada para incluir outros assuntos. A prioridade hoje
envolve a compreensdo da qualidade de servicos nos lucros e em outros resultados financeiros

das organizacdes.

A analise da satisfacio com a qualidade da informacfo financeira ¢ um dos focos
principais desta pesquisa. Sobre qualidade da informagao, Berry e Parasuraman (1997), dizem
que “qualidade e nfio quantidade € o objetivo maior de um sistema de informacio”. Para estes
o teste de qualidade ¢ perguntar se a informag#io é: Pertinente? Precisa? Util? Contextual?
Confiavel? Compreensivel? Pontual? Ainda segundo o raciocinio destes, relevéncia, utilidade
¢ credibilidade sdo aumentadas com informaciio facilmente entendida. J argdes estatisticos
pouco conhecidos e simbolos confundem, intimidam e desencorajam os usudrios; deveria
haver um esforgo combinado para projetar um sistema amigivel com o usudrio com relatérios

uniformes e apresentagio clara dos dados.
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all. (1985; 1988), a

mais importante para avaliagio da qualidade em servigos é a confiabilidade, deducio

recorrente em todas as pesquisas empiricas desenvolvidas por estes.

A confiabilidade como principio essencial da qualidade de um servico e pedra

essencial de qualquer estratégia de servigo eficaz deve estar presente em qualquer servico

prestado. Partindo do pressuposto confiabilidade e buscando compreender como os usuarios

se relacionam com o sistema pesquisado, analisaremos os dados.

Tabela 10 : Frequéncia relativa ao fator I — Qualidade do Sistema

Descrigao da variivel

Nze

Concordam | concordam/discordam

Discordam

Niao
Responderam

Meédia

Desvio
Padrio

Os dados fornecidos pela
Economatica sdo representados de
forma consisa, mas completa e na
medida necessaria

7% 18,4%

4,6%

0,0%

3,9577

74521

Tenho niveis de qualidade que
considero dentro das minhas
expectativas utilizando servigos da
Economdtica

75,9% 16,1%

5.7%

2,3%

3,8296

, 16203

Tenho minhas expectativas com
relagdo as funcgdes do software ¢ das
bases de dados atendidas

72.4% 20.8%

3,7%

1,1%

3,8451

, 71009

O sistema fornece respostas corretas
€ COm a precisdo necessaria que
espero receber

72,4% 16,1%

11,5%

0,0%

3,8592

,83317

A Economatica se eslorga para ter um
histérico de trabalho sem erros

71.3% 21,8%

3,5%

3.4%

4,1268

82686

Os dados fornecidos pela
Eccnomitica t&m abrangéncia,
validade e profundidade adequadas a
decisio tomada

70,1% 24,1%

4, 7%

1,1%

3,8873

82027

Tenho indicactes claras das
limitagGes na precisio e
confiabilidade das respostas geradas
pelo sistema

54% 21.8%

24.2%

0,0%

3,4648

1,08009

Os dados Tornecidos pela
Economatica sio corretos, confidveis
e certificados como livres de erros

49,5% 34,5%

14.9%

1,1%

3,4930

1,01240

Fonte: Respondentes € Relatorio do S

PSS® Versio 11.0 Sep. 2001

A analise da tabela 10 representativa do fator 1, denominado pelo pesquisador de

Qualidade do Sistema, mostra que os respondentes consideram como fatores mais positivos as

assertivas: “Os dados fornecidos pela Economatica sio representados de forma concisa,
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mas completa e na medida necessaria” ¢ “Tenho niveis de qualidade que considero
dentro das minhas expectativas utilizando servicos da Economatica™, e mais negativos as
assertivas: “Tenho indicacdes claras das limitacdes na precisdo e confiabilidade das
respostas geradas pelo sistema” ¢ “Os dados fornecidos pela Economatica sdo corretos,

confidveis e certificados como livres de erros”.

As demais assertivas possuem niveis de concordancia intermediarios, sendo que

as destacadas sdo mais representativas tanto como fatores positivos quanto negativos.

Os resultados apresentados no fator 1, demonstram que o grau de confiabilidade
atribuido pelos respondentes ao sistema objeto desta pesquisa, ¢ considerado satisfatério,
derxando a desejar em aspectos considerados importantes, tais como, a necessidade de
informar com clareza aos usuarios dos servi¢os a forma como os dados disponibilizados pela

empresa sio tratados.

4.2.2 — Anilise Fatorial dos Servicos Oferecidos

As assertivas correspondentes ao fator 2, denominado de servigos oferecidos, podem
ser observadas na tabela 11 e tratam do relacionamento interpessoal e relagiio usuario com o
sistema. As assertivas que tratam do relacionamento interpessoal apresentam médias de
concordancia elevadas, especialmente a assertiva: “Os funcionirios da Economatica sio
sempre educados com os usuarios dos seus servicos”. A assertiva que apresenta aspectos
negativos neste fator é: “Tenho documentacio oferecida pelo sistema suficiente e

adequada para compreensdo do seu uso” que trata da relag@o usuario com o sistema.
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Tabela 11: Frequéncia relativa ao fator 2 ~ Servicos oferecidos

Nzo Nie Desvio
Descricio da variavel Concordam | concordam/discordam | Discordam Responderam Meédia Padrio

Os funcionarios da Economatica
s@o sempre educados com os 89,7% 9,2% 1,1% 0,0% 4,5211 ,69404

usudrios dos seus servigos
Quando fenho um problema, a
Economdtica mostra interesse 85% 10,5% 4,5% 0,0% 44225 ,82223
em resolvé-lo
Os funcionarios da Economéatica
ddo pronto atendimento zos 82,8% 13,8% 3.4% 0.0% 4.3944 ,86979
usudrios de seus servigos
Tenho documentagao oferecida
elo sistemna suficiente e 65,5% 19,5% 14% 1%
gdcquada para compreensio do 3,7324 93555
seu uso

onte: Respondentes € Relatério do SPSS® Versao 11.0 Sep. 2001

O compromisso que a empresa possui em responder quaisquer questes que sejam
encaminhadas por correio eletrénico em até duas horas, demonstra a responsabilidade com
que a empresa trata sua relagdo com os seus clientes, o que leva a deduzir que valores como
respeito, trabalho em equipe, e integridade, (Berry, 2001), estdo contidos no servigo objeto
deste estudo, e ainda concluir de acordo com Berry, que os clientes, funcionarios e outros
interessados nfo sio entidades separadas, e sim importantes partes integrantes de todo o

sistema de valor essenciais contidos nos servicos.

4.2.3 — Analise Fatorial - Qualidade das Saidas

O fator 3, denominado de qualidade das saidas ou “outputs”, contém aspectos,
majoritariamente associados aos oufputs, gerados pelo sistema o que pelas médias e pela
analise percentual das freqiiéncias contidas na tabela 12 sio considerados de bom padrio
pelos respondentes. O maior nivel de concordancia por parte dos respondentes € representado
pela assertiva: “Tenho rapidez utilizando os servicos da Economatica™, e a assertiva onde
existe o menor nivel de concordancia “Temho relatérios que atendem as minhas

necessidades”.




Tabela 12: Frequéncia relativa ao fator 3 - Qualidade das saidas
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Nio Nio Desvio

Descrigiio da variavel Concordam | concordam/discordam | Discordam Responderam | Média | Padrio
Tenho rapidez uiilizando 655ervigos da
Economatica 94.3% 4,6% 1.1% 0.0% 4,4225 68997
Os dados fornecidos pela Economatica
sfio aplicaveis e 1iteis & tarefa a ser 89,6% 3,4% 3,6% 3.4% 4,2254 | ,65894
executada
Tenho um sistema com baixo grau de 78 39 14.9% 3 49 3.4
dificuldade em utilizacdo % % A% A% 14,1408 | 81584
Os dados fornecidos pela Economatica
podem ser desenvolvidos, adaptados e
facilmente aplicados a outras 78,1% 17,2% 3,4% 1,3% 4,0704 83365
necessidades
Tenho relatdrios que atendem as "
minhas necessidades 52,9% 32,2% 14,9% 0,0% | 30197 ],97638

Fonte: Respondentes € Relatério do SPSS® Versao 11.0 Sep. 2001

4.2.4 — Anilise Fatorial - Fontes Disponibilizadas

A tabela 13, representativa do fator 4, denominado de fontes disponibilizadas,

representa a dimensio agrupada em duas assertivas que diz respeito as fontes de informacdes

disponibilizadas pela Economaética em seu sistema, com bom grau de concordincia pelos

respondentes no que diz respeito 4s fontes nacionais, “Tenho informacées referentes as

principais fontes nacionais”, caracteriza que a mesma atinge em termos seu objetivo no

aspecto fontes nacionais, n&o o fazendo com relagio a disponibilizar seus dados em muitas e

diferentes fontes, com baixo grau de concordancia na assertiva “Os dados fornecidos pela

Economatica estio disponiveis em muitas e diferentes fontes”.

Tabela 13: Frequéncia relativa ao fator 4 — Fontes disponibilizadas

Nio Nio Desvio
Descriciio da variivel Concordam | concordam/discordam | Discordam | Responderam | Média | Padrie
Tenho informacdes referentes as
principais fontes nacionais 75.9% 17,2% 6.9% 0,0% 39296 | 81633
Os dados fornecidos peld
Economatica estao disponiveis em 42,5% 39,1% 16,% 2,4% 34366 | 93705
muitas e diferentes fontes

Fonte: Respondentesc Relatério do SPSS® Versio 11.0 Sep. 2001
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Lopes apud Souza (1998) afirma ser de dificil defini¢do o universo das informaces de

Interesse para a 4rea financeira. Isto porque as fontes de informag3o para investimentos

financeiros sdo intimeras, indo desde o noticidrio televisivo e chegando as sofisticadas

andlises de especialistas. Para ele as informagGes oferecidas pelas empresas de informacdes

financeiras acabam por se limitar a quatro diferentes conjuntos:

cotagdes, pregos e taxas de instrumentos de investimento como acdes, ouro, fundo de

investimentos, moedas, entre outras, incluindo dados de transacBes financeiras

realizadas por investidores;

noticias;

analises de empresas e setores;

banco de dados nfo trabalhados (balangos de empresas, histérico de cotacgdes, textos

integrais de artigos de jornais e periédicos).

4.2.5 — Andlise Fatorial - Precos

A dimensdo precos apresenta-se no fator 5, demonstrado na tabela 14, com um alto

grau de discordancia em relag#o & assertiva por parte dos respondentes, o que remete a Porter

(1987), e a discussao relativa a precos prémios em servigos de qualidade superior.

Tabela 14: Frequéncia relativa ao fator 5 — Precos

Nao Nio Desvio
Descrigio da varidavel Concordam | concordam/discordam | Discordam Respoaderam | Meédia | Padrio
Terho pregos que considero acessiveis 32.0% 44,8% 18,4% 4,6% 32113 | 90893

Fonte: Respondentes e Relatorio do SPSS® Versao 11.0 Sep. 2001

Possivelmente o mercado paga um prego-prémio (Porter, 1987), por acreditar que a

empresa possul ¢ sustenta uma diferenciagio em relacio aos seus competidores, mantendo-se

acima da média no seu segmento.
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4.2.6 — Analise Fatorial — Mercado

A dimensio mercado contida no fator 6, demonstrada na tabela 15, diz respeito
a0 posicionamento da empresa em seu segmento de mercado, através do sistema objeto de
estudo, contribuindo para o entendimento de que a mesma nio possuil servigos exclusivos no
mercado, o que ressalta a questdio de aspectos diferenciadores contidos no sistema por esta

disponibilizado, como fator importante de posicionamento estratégico.

Tabela 15: Frequéncia relativa ao fator 6 - Mercado

Nio Nao Desvio
Descrigio da varidvel Concordam | concordam/discordam | Discordam Responderam | Média | Padrio

A Economaéfica tem servigos
exclusivos no Mercado 44,8% 9,2% 46% 0,0% 3,2394 | 3,2394

Fonte: Respondentes ¢ Relatério do SPSS® Versao 11.0 Sep, 2001

Davenport et al. (1992) diz que para os executivos a informacfio & um dos mais criticos
recursos sendo que o grande acesso ¢ utilizagfio e o aumento de sua qualidade é a chave para
aumentar a performance do negdcio. No segmento de mercado que utiliza as informagdes
fornecidas pela empresa objeto de estudo, niio possui-las pode significar a diferenca

estratégica em relagfo a concorréncia.

4.3 — Resultado da Anilise Discriminante

O objetivo da andlise discriminante é identificar as variaveis que melhor discriminam
grupos previamente fixados, a partir de uma variavel dependente do tipo categérica ou
nominal, ¢ de variveis independentes métricas. Na analise discriminante, os grupos s30 as
variaveis dependentes (ou explicadas) enquanto as variaveis do problema representam as

varidveis independentes (ou explicativas).
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De acordo com Pestana e Gageiro (2000), a analise discriminante & uma técnica
multivariada, que se aplica quando a varidvel dependente é qualitativa {grupos) e as variaveis

independentes sdo quantitativas.

Esta técnica de analise multivariada ¢ utilizada para descobrir as caracteristicas que
distinguem os membros de um grupo de outro, de modo que, conhecidas as caracteristicas de

um novo individuo, se possa prever a que grupo pertence.

Os critérios para definicdo dos grupos a serem estudados, segundo Godoy apud
Terribili (2002), depende da crenga do pesquisador sobre as caracteristicas que possam

influenciar o comportamento do grupo.

Considerando que nesta pesquisa existem corjuntos de respondentes que podem ser
agrupados, optou-se por realizar teste de significAncia da amostra, para apés reduzi-la a trés
categorias com niveis de observages relativamente proporcionais, o que a priori tende a
facilitar a analise. Optou-se por uma estimativa simultdnea visto que todas as variaveis

dependentes estdo incluidas na analise.

Os grupos foram subdivididos em Corretoras e Bancos de Investimento, Outras e
Instituices Educacionais, (esta ultima dagui em diante denominada IES). A partir desta
sele¢do e considerando a possibilidade de existir interesses distintos por parte dos grupos no
uso do sistema objeto da pesquisa, especificamente entre o grupo denominado IES e os dois
outros, pretendeu-sc a partir desta observagio averiguar se de fato existem caracteristicas que

os diferem entre si.

i

46837
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Os resultados obtidos através da analise discriminante, permitiram observar que as
diferencas existentes entre os grupos eram muito pequenas para aprofundar-se nesta analise. A
partir desta constatagfio optou-se por demonstrar tais diferencas através da analise estatistica
descritiva, utilizando-se da estrutura dos grupos e procurando manter correlacio com a

analise fatorial.

4.4 — Anilise Descritiva dos Dados Através de Grupos

Atraves da analise descritiva dos dados pretende-se verificar as possiveis diferencas
existentes entre os grupos denominados Corretoras e Bancos de Investimento, IES e Qutras,
procurando-se manter correlagio com a estrutura fatorial para a andlise das dimensdes
apresentadas. Esta analise objetiva verificar em quais aspectos os grupos Corretoras e Bancos

de Investimentos, IES e Qutras comportam-se de forma diferenciada.

Na tabela 16 ¢ possivel verificar a média e o desvio padrio para cada uma das 25

assertivas apresentadas na andlise descritiva.



103

Tabela 16: Média e desvio padrio das varidveis

Questdes Varifdveis

1 /A Economafica ter servigos exclusivos Ao mereado

2 enho niveis de qualidade que considero dentro das
minhas expectativas utilizando servigos da Economatica

3 enho rapidez utilizandc 65 servicos da Bconomatica

4

Tenho seguranga de acesso Utifizando servigos da
Economatica
Tenho informagdes referentes as principais fontes
nacionais
T'enho informagdes referentes as principais fontes
internacionais
enho relatérios que atendem 4s minhas necessidades
enho um sistema com baixo grau de diliculdade em
utilizagio
Tenho documentagio oferecida pelo sistema sulicienie e
9 adequada para compreens3o do seu use
10 enho pregos que considero acessivers
enho minhas expectativas com relagho as fungoes do

1 ppoftware e das bases de dados atendidas
O sistema fornece respostias corretas € com a precisao
12 necessaria que espero receber
enho mdicagbes claras das [fmitacdes na precisan e
13 confiabilidade das respostas geradas pelo sistema
Quando tenho um problema, a Economatica mosira
14 interesse em resolvé-lo
Os funcionarios da Economatica dao pronto atendimento
15 laos usudrios de seus servicos
Us funcionarios da Economatica s&o sempre cducados
16 com os usudrios dos seus servigos
/A Economatica se esfor¢a para ter um mistorico de
17 trabalho sem erros
Os dados Tornecidos pela Economatica sao
18 administrados e rmanuseados com facilidade
Os dados fornecidos pela EConomatica tém abrangancia,
19 validade e profundidade adequadas & deciszo tomada
Os dados fornecidos pela Economatica podem ser
20 desenvolvidos, adaptados e facilmente aplicados a outras
necessidades
Os dados fornecidos pela Economiiica sao aplicaveis &
21 liteis 2 tarefa a ser executada
Os dados fornecidos pefa Economatica SA6 representado
2z de forma concisa, mas completa ¢ na medida necessdria
Os dados Tornecidos pefa Economéftica estio em
23 linguagem e unidade apropriadas, ¢ suas definigdes sio
claras
CUs dados fornecidos pela Economatica estao disponiveis
24 em muitas e diferentes fontes
25 s dados Tornecidos pela Fconomatica sao corretos,

confiaveis e certificados como livres de erros
Fonte: Relatério do SPSS™ Versiio 11.0 Sep. 2001
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4.4.1 — Anilise Descritiva da Qualidade do Sistema

Objetivando facilitar a compreenséo ¢ o entendimento dos resultados obtidos optou-se
por demonstri-los através de graficos, agrupando os resultados descritivos obtidos e

procurando manter correspondéncia com os resultados obtidos através da anélise fatorial.

Os resultados demonstrados no gréfico 01, obtidos através da anélise descritiva,
referem-se aos grupos denominados, Corretoras e Bancos de Investimento IES e Qutras e tém
por objetivo demonstrar o nivel de concordéncia e discorddncia com as assertivas.

E possivel observar através do grafico 01 que para a maioria das assertivas o grupo
denominado IES difere dos demais & excegdio da assertiva: “Os dadoes fornecidos pela
Economitica sio corretos, confidveis e certificados como livres de erros”, onde existe um

certo grau de convergéncia entre os grupos.
Griéfico 1: Andlise Descritiva — Qualidade do Sistema

Analise Descritiva - Qualidade do Sistema

Os dados fornecidos pela Economitica sao corretos,
confidveis e certificados como livres de erros,

Tenho indicagdes claras das limitagses na precisio ¢ [
confiabilidade das respostas geradas pelo sistema [

Os dados fornecidos pela Economética tém abrangéncia,
validade e profundidade adequadas 2 decisio tomada

Tenho niveis de qualidade que considero dentro de minhas
expectativas uliizando servicos da Economitica

Os dados fornecidos pela Economética sio representados de e
forma consisa, mas corrpleta e na medida necessaria

Tenho minhas expectativas com relagio as funcoes do 2 '
software e das bases de dados atendidas

O sistema fornece respostas corretas e coma precisao [0
necessara que espero receber

Sem emros

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00% 90,00%

A o] Tenho Os Tenho Os Tenho Os
Econom | sistema | minhas | dados |niveis de| dados indicags | dados
atica de | fomece |expectati| fomecid |qualidad | fomedid |es daras| fomecid

LBCorr.eBanms 83,40% | 80,00% | 76,60% | 73,40% | 66,70% | 66,70% | 65,70% | 36,60%

[=Es 57.10% | 62,80% | 68,50% | 80,00% | 74,20% | 71.50% | 31.40% | 34.30%
|Doutras 77.30% | 77,30% | 72,70% | 77.20% | 54,60% | 72,70% | 72,80% | 63.60%

[O0utras BIES BCorr. e Bancos |
Fonte: Relatério do SPSS Versio 11.0 Sep. 2001 e Respondentes
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A andlise das respostas dos trés grupos para a dimensdo qualidade do sistema
demonstra que os grupos denominados Comretoras ¢ Bancos de Investimentos e Outras,

possuem um alto nivel de correlacio, diferenciando-se do grupo denominado IES.

4.4.2 — Analise Descritiva - Servicos Oferecidos

Os resultados demonstrados no grafico 2 referem-se a analise descritiva de servigos
oferecidos, realizada com os grupos de respondentes Corretoras ¢ Bancos de Investimento,
IES e Outras para esta dimens&o os grupos apresentam respostas praticamente homogéneas na
maioria das assertivas, a excegdo da assertiva: “Tenho documentacio oferecida pelo
sistema suficiente e adequada para compreensdo do seu uso”, onde observa-se que os
grupos diferenciam-se.

Grifico 2: Andlise Descritiva — Servicos Oferecidos

000%  1000% 2000% 3000% 4000% S000% 6000% T7000% S000% S000%  10000%

Quendo tertho um problema, Osfundionédrios da Osfundiondrios da Tenho documerntacdo
Eroceia S R obinki oyt
interesse em resohv@lo educados com os usufrios | atendimerto acs usuirios de | sufiderte e adequeda para
B o e Barcos BI% BI% B7% 3%
IBES 0,00% =% T7.10% 51,40%
[Dour=s 81,60% 8B40% 8,30% 7740%
{0Oures BIES BCor. e Barces |

Fonte: Relatério do SPSS Versio 11.0 Sep. 2001 e Respondentes




106

Analisando a dimens3o servigos oferecidos, é possivel verificar diferenciagio entre os

grupos.

4.4.3 — Analise Descritiva - Qualidade das Saidas

A andlise descritiva da dimensfio denominada qualidade de saidas demonstrada no
grafico 03, realizada com os grupos Corretoras € Bancos de Investimento, IES e Qutras,
mostra que praticamente ndo existem diferencas entre as respostas obtidas dos grupos para
todas as assertivas, todos eles foram unidnimes em eleger a assertiva: “Tenho rapidez
utilizando os servicos da Economadtica> como fator mais positivo € como mais negativo a
assertiva: “Tenho relatorios que atendem as minhas necessidades”.

Griafico 3: Analise Descritiva — Qualidade das Saidas

Analise Descritiva - Qualidade das Saidas

Tenho relatérios que atendem &s minhas necessidades

Os dados fornecidos pela Economitica podem ser i
desenvolvidos, adaptados e facilmente aplicados a outras
necessidades

Tenho um sistema com baixo grau de dificuldade em utilizagio [0

Os dados fornecidos pela Economdtica sdo aplicdveis e tteis
a tarefa a ser executada

Tenho rapidez utilizando os servicos da Economética

T

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%  120,00%

Tenho rapidez| Os dados Tenho um Os dados Tenho
utilizando os | fomecidos | sisterra com | fomecidos |relatérios que
servicos da pela baixo grau de pela atendem as
B Corr. e Bancos 93,40% 93,30% 76,60% 73,30% 53,30%
BIES 100,00% 88,50% 80,00% 82,80% 51,50%
O Outras 86,40% 86,40% 77,40% 77,30% 54,60%

[DOutras BIES BCorr. & Bancos |

Fonte: Relatério do SPSS Versiio 11.0 Sep. 2001 e Respondentes
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A equivaléncia das respostas geradas pela andlise descritiva com 0s grupos mostra,
nio haver praticamente nenhuma diferenciac@io entre estes, com relagdo a qualidade das

saidas.

4.4.4 — Anilise Descritiva - Fontes Disponibilizadas

A anélise descritiva da dimensdo denominada fontes disponibilizadas, demonstrada no
grafico 4, realizada com os grupos Corretoras ¢ Bancos de Investimento, IES e Outras,
demonstra que 0s grupos sdo undnimes ao eleger a assertiva: “Tenho informagdes referentes
as principais fontes nacionais> como o fator que se apresenta de forma mais positiva, com
uma maior aproximac#io entre os grupos Corretoras € Bancos e Outras e uma diferenciagio
por parte de IES. Como aspecto que se apresenta de forma mais negativa, a assertiva: “Os
dados fornecidos pela Economitica estdo disponiveis em muitas ¢ diferentes fontes”,

possui respostas praticamente equivalentes entre 0s grupos.

Gréfico 4: Anilise Descritiva — Fontes Disponibilizadas

Analise Descritiva - Fontes Disponibilizaas

Os dados fomecidos pela
Economética estae disponiveis
em muitas e diferentes fontes

Tenho informagdes referente o5
as principais fontes nacionais

000% 10,00% 20,00% 3000% 40,00% 50,00% 6000% 70,00% B8000% ©0,00% 100,00%

Tenho informagdes referente as principais fontes Os dades fornecidos pela Economética estio
nacionais disponiveis em muitas e diferentes fontes
[2Con. e Bancos 86,70% 53,40%
FE’S 65,70% 34,30%
O Cutras 77,30% 40,90%

[Doutras mi1ES @CO. & Bancos |

Fonte: Relatério do SPSS Versiio 11.0 Sep. 2001 e Respondentes
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Neste agrupamento & possivel observar uma pequena diferenciag@o entre os grupos,

sendo que mais uma vez o grupo IES diferencia-se dos demais.

4.4.5 — Anilise Descritiva - Precos

Através da analise descritiva demonstrada no grafico 5, relativa aos precos dos
servigos oferecidos pela Economatica, realizada com os grupos Corretoras ¢ Bancos de
Investimento, IES e Outras, € possivel observar que os grupos se comportaram de forma
diferenciada em relacdo 4 assertiva: “Tenho precos que considero acessiveis”, demonstrando

haver diferenciacfo entre os grupos.

Grafico 5: Andlise Descritiva — Pregos

Analise Descritiva - Pregos

20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Tenhe pregos que considero acessiveis
[BCorr. & Bances 45,70%

lmiEs 2570%
|Doutras 22.70%

|BCom. e Bancos EIES OOutras |
Fonte: Relatério do SPSS Versao 11.0 Sep. 2001 e Respondentes
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O grupo denominado Corretoras e Bancos de Investimento, possui uma leve tendéncia
a se manter estavel em relacdo 4 ndo concordar € nem discordar, possivelmente por pertencer

a uma categoria com maior poder aquisitivo, os pregos nao o afeta de forma significativa.

4.4.6 - Andlise Descritiva - Mercado

Os resultados demonstrados no grafico 6, se referem 4 andlise descritiva de como
os servicos da Economética, sdo vistos pelo mercado, realizada com os grupos Corretoras e
Bancos de Investimento, IES e Outras. Os grupos se comportaram de forma diferenciada em
relacdo & varidvel apresentada, demonstrando que os mesmos diferenciam-se entre si neste

aspecto.

Griafico 6: Analise Descritiva — Mercado

Analise Descritiva - Mercado

20,00%

10,00%

0,00% . .
A Economética tem servigcos exclusivos no mercado

‘HOorr. e Bancos 46,70%

|=iEs 37,20%

|zoures 54,60%

BCorr. e Bancos HIES OOutras

Fonte: Relatério do SPSS Versido 11.0 Sep. 2001 e Respondentes

Nesta assertiva o grupo Outros tende a se manter estavel entre a ndo concordancia ¢ a
discordancia, demonstrando uma divis3o entre aqueles que acreditam que a empresa possui

servigos exclusivos no mercado e aqueles que discordam desta afirmacéo.
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4.4.7 — Consideracdes Gerais

Este trabalho foi desenvolvido com o intuito de avaliar o nivel de satisfacio dos
clientes com a qualidade dos servicos de informagfio financeira prestados pela empresa

estudada.

Para atingir este objetivo buscou-se captar a percepcio dos clientes dos servigos de
informacio financeira, aplicando-se questionario especifico contendo 25 assertivas referente a
cincp dimensdes definidas ¢ adaptadas, a partir do modelo SERVQUAL (Parasuraman,
1985;1988), e, desta forma foi possivel conhecer as percepcdes dos usudrios acerca da

qualidade de cada uma das dimensdes.

As percepcbes do usudrio em relagdio ao servigo prestado representam a forma como
ele v& o servigo. O usuério avalia se o servi¢o é bom ou ruim baseado em suas percepces, 0
prestador de servigos deve considerar que as duas dimensSes dos servigos, o processo € o
resultado n3o estdo dissociadas, sendo responsaveis pela formagdo das percepgdes dos
usuarios; a comunicacdio entre o prestador e o usuério dos servicos também influencia a

percepcio destes.

Neste sentido, avaliou-se que os pontos fortes considerados pelos usuérios dos
servicos de informagdo financeira estudado, foram os contidos nas dimensdes Servigos
Oferecidos e Qualidade das Saidas, o que se pode entender como a compreensio da empresa
estudada de aspectos como respeito ao cliente, trabalho em equipe e integridade, conforme ja
dito por Berry (2001), para a dimensgo Servigos Oferecidos, € a combinacio de esforcos para
projecdo de um sistema amigavel como o usudrio com relatérios uniformes e apresentacio

clara dos dados (Berry ¢ Parasuraman, 1997) para a dimensfio Qualidade das Saidas.
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A dimensdo Qualidade do Sistema apresentou aspectos médios. A partir desta
constatagdo, a empresa pode identificar seus processos criticos chave e adequa-los 2
necessidade dos seus clientes adotando medidas que possam refletir em melhorias visiveis ao
cliente, o que conforme citado por Miranda, Pinto ¢ Amaral (2002), pode conduzi-la a um

melhor posicionamento estratégico e uma vantagem frente aos concorrentes.

As dimensdes Pregos e Fontes Disponibilizadas, esta Gltima, no que tange &s fontes
externas foram as que apresentaram os piores niveis de qualidade percebida, comparando-as
com as demais dimensdes. Sugere, desta forma, que a percepgio da qualidade contida no
sistema, por parte dos usuérios, sujeita-os a pagar um prego-prémio, conforme Porter (1987},

para utilizarem um sistema que agrega valor a suas atividades.

Conforme Lopes apud Souza (1998), ¢ dificil definir o universo das informacdes de
interesse da 4rea financeira, neste aspecto faz-se necessario buscar compreender a necessidade

dos usudrios no que tange a fontes externas para o atendimento de suas necessidades.

Finalmente, a analise descritiva, demonstrou que para a maioria das dimensdes e
assertivas contidas no instrumento de pesquisa, o grupo denominado TES (InstituicSes
Educacionais), representativo dos usudrios professores/pesquisadores, diferenciou-se dos

grupos denominados Corretoras e Bancos de Investimento e Qutras.

Entende-se que a diferenciagio do grupo denominado IES em relacio aos outros
advém da sua visdo critica mais apurada ¢ da necessidade de validar dados e informacdes de
forma empirica. Embasando esta afirmag#o, Saido (1996) diz que “quando um cientista busca

informagdes em uma base de dados, ele s6 estd querendo validar as suas duvidas, traduzindo-
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as por questdes autenticadas por seus pares, por questdes presentes na memoria coletiva de
sua tribo. A resposta ja existe”. Diante desta colocagio, entende-se de uma forma definitiva a
forma diferenciada na forma de avaliar o sistema de informag#o financeira estudado, por parte

deste grupo.
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CONCLUSOES E COMENTARIOS

Conclui-se através da revisio bibliografica, da observa¢do das empresas atuantes no
setor de informacZo financeira e dos resultados obtidos, que com a globalizagio, o incremento
das comunicages, e o desenvolvimento da tecnologia da informacdo, os usuarios de Servigos
de informagdes financeiras possuem vérias opgdes de escolha, visto que a disponibilizacio de

servigos neste segmento € diversificada e com uma gama relativa de competidores.

Neste ambiente, onde o usuario pode escolher entre varios servicos semelhantes, as
organizagBes esforcam-se para conquistar ¢ manter mercado, uma das premissas para

conquista e manutencio de mercado ¢ a qualidade dos servigos prestados, foco principal deste

estudo.

A informacdo para negécios, como subsidiadora do processo decisério do
gerenciamento das empresas, (Jannuzzi e Montalli, 1999), inclusa neste contexto as
informag¢@es financeiras, para ser 1til ao usuério, deve ser precisa, clara, pontual, isenta de

erros , disponivel ¢ adequada a decisdo a ser tomada pelo usuério.

Neste sentido, entendemos que a empresa estudada atende seu objetivo com mais
pontos fortes do que fracos, funcionando como um canal facilitador no gerenciamento e
distribuigiio da informagio financeira, que mesmo podendo ser encontrada até de forma
gratuita, o seu processamento e a transformagdo em dados tteis com leitura e respostas

rapidas carece de habilidades especificas e do conhecimento do como fazer.

A importincia atribuida a centralizacdio e a gestdo da informacdo, através da

constituido de banco de dados sobre as caracteristicas de mercados (Chesnais, 1996),



114

despertou o interesse de empresas multinacionais, que passaram a atuar neste mercado. Um
dos tipos de bases de dados de maior interesse sio as que apresentam dados financeiros que
revelam o desempenho das empresas. Neste sentido, a empresa estudada, por ser uma das

¢ tipo de servico no Brasil, desenvolvendo um produto com

bara este pais, despertou o interesse do pesquisador e

) deste estudo.

oresa estudada através do feeling dos seus administradores e da
senvolveu uma estratégia empreendedora (Mintzberg e Quinn,
incipal o crescimento do seu empreendimento, tal estratégia foi

1 produto especifico com caracteristicas diferenciadoras em

sto que este trabalho teve como objetivo geral apresentar uma
' nivel de satisfagdo dos servicos de informagfio financeira
atica, segundo a percepcio dos seus usuarios, através da
ada da escala SERVQUAL, como instrumento de medida de
da pelos usuarios, pode-se afirmar que este objetivo foi

)cedimentos metodoldgicos adotados.

uisa, utilizando-se a escala SERVQUAL adaptada, mostrou
labilidade, validade de constructo e uma estrutura fatorial niio
’s originais da escala SERVQUAL. As adaptaces no modelo

nas questdes ¢ em suas dimensdes redirecionando-as para a



115

linguagem dos servigos de informacdes financeiras, mostraram-se eficazes na obtencio da

opinifio dos usuarios dos servicos disponibilizados pela empresa objeto de estudo.

Considerando que os servigos possuem caracteristicas peculiares, como
intangibilidade, inseparabilidade e heterogeneidade (Parasuraman, 1985), ¢ que com as
mudangcas tecnolégicas, servicos completamente novos estio sendo criados (Gianesi e Correa,
1994), o processo de avaliagfio da qualidade apresenta-se bastante complexo, fazendo-se
necessario desenvolver formas de avaliacio das percepedes de usuérios capazes de englobar
todas as particularidades da prestacio de servigos. Neste sentido, as dimensdes propostas e
investigadas neste trabalho (qualidade do sistema, servigos oferecidos, qualidade das saidas,
fontes disponibilizadas, pregos e mercado), se mostraram validas para o propésito de medir a

qualidades dos servigos de informagio financeira.

No nivel empresarial, especialmente para a empresa estudada, as informagd&es contidas
neste trabalho podem ajudar no ambiente gerencial, pois os resultados aqui contidos auxiliam
os gestores e idealizadores das estratégias da empresa estudada a estabelecer metas e definir
agdes que conduzam ao aperfeicoamento dos pontos fracos aqui apresentados, manter
constincia em seus pontos fortes a fim de atender a necessidade dos seus usuarios, agregando

cada vez mais valor a0s seus servicos.

Para a academia, este trabalho valera como fonte de consuitas bibliograficas,
referéncia para o desenvolvimento de novos instrumentos de coleta de dados, uma vez que

proporciona ao pesquisador uma visio geral dos servicos de informacio financeira.
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Finalmente, pode-se afirmar que a informagfio como recurso organizacional, deve
buscar atender os requisitos de seus usudrios. A tarefa de perceber e procurar atender a estas
necessidades cabe aos gestores e idealizadores da politica organizacional, uma vez que
quando ndo hé conexfo entre o usudrio e o desenvolvedor do processo a producio da
informacdo pode conduzir a uma ma qualidade comprometendo performance e credibilidade

tambem entendida como confiabilidade que deve estar presente em qualquer servico prestado.
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ANEXO A

QUESTIONARIO SERVQUAL

Avaliagio da qualidade dos servicos de informacdes financeiras da empresa

Economatica Software de Apoio a Investidores Ltda.

Instituicdo onde trabalha:

Tempo na Instituicio Tempo no cargo

INSTRUCOES: O conjunto de questdes abaixo se relaciona com seus sentimentos em
relagio aos servigos de informag@es financeiras da empresa Economadtica. Para cada questdo
mostre o quanto vocé acredita que a Economatica atende a caracteristica descrita. Mostre o
quanto vocé concorda (ou discorda) com cada uma das afirmacdes abaixo. Se vocé concorda
fortemente que a Economatica tem aquela caracteristica, marque “5”. Caso discorde
fortemente marque “1”. Vocé pode marcar os outros valores para mostrar valores

intermediarios. Embase sua resposta utilizando o seguinte raciocinio:

Concordo Concordo Nao Concordo / Discordo Discordo
totalmente Discordo totalmente
5 4 3 2 1
01 A Economatica tem servigos exclusivos no Mercade 5(4(3
02 Tenho niveis de qualidade que considero dentro das minhas expectativas 5/413

utilizando servicos da Economaética

03 Tenho rapidez utilizando os servigos da Economatica 5143




04

05

06

07

08

09

10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

Tenho seguranga de acesso utilizando servigos da Economatica

Tenho informagdes referentes as principais fontes nacionais

Tenho mnformagSes referentes as principais fontes internacionais

Tenho relatérios que atendem as minhas necessidades

Tenho um sistema com baixo grau de dificuldade em utilizagio

Tenho documentagio oferecida pelo sistema suficiente & adequada paraa
compreensio do seu uso

Tenho pregos que considero acessiveis

Tenho minhas expectativas com relagfio as fun¢Ses do software e das
bases de dados atendidas

O sistema fornece respostas corretas e com a precisio necessaria que
espero receber

Tenho indicagdes claras das limitagdes na precisfio e confiabilidade das
respostas geradas pelo sistema

Quando tenho um problema, a Economatica mostra interesse em resolvé-
lo

Os funcionéarios da Economatica ddo pronto atendimento aos usuérios de
Seus Servicos

Os funcionarios da Economatica s3o sempre educados com os usuarios
dos seus servicos

A Economética se esforca para ter um histérico de trabalho sem erros

Os dados fornecidos pela Economatica sio administrados e manuseados
com facilidade

Os dados fornecidos pela Economatica tém abrangéncia, validade e
profundidade adequadas a decisdo tomada
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20

21

22

23

24

25

Os dados fornecidos pela Economaética podem ser desenvolvidos,
adaptados e facilmente aplicados a outras necessidades

Os dados fornecidos pela Economatica sio aplicaveis e titeis a tarefa a ser
executada

Os dados fornecidos pela Economética sio representados de forma
concisa, mas completa e na medida necesséria

Os dados fornecidos pela Economatica estio em linguagem e unidade
apropriadas, e suas defini¢des sio claras.

Os dados fornecidos pela Economatica estdo disponiveis em muitas e
diferentes fontes

Os dados fornecidos pela Economatica sio corretos, confiaveis e
certificados como livres de erros







